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PEDOMAN TRANSLITERASI 
HURUF ARAB KE HURUF LATIN 
 
Transliterasi merupakan hal yang penting dalam skripsi 
karena pada umumnya banyak istilah Arab, nama orang, judul buku, 
nama lembaga dan lain sebagainya yang aslinya ditulis dengan huruf 
Arab harus disalin ke dalam huruf Latin. Untuk menjamin konsistensi, 
perlu ditetapkan satu transliterasi sebagai berikut : 
A. Konsonan 
 
ء  =  ‘ ز  =  z ق  =  q 
ب   =  b س  =  s ك  =  k 
ت  =  t ش  =  sy ل  =  l 
 ث  =  ts ص  =  sh م  =  m 
ج  =  j ض  =  dl ن  =  n 
ح  =  h ط  =  th و  =  w 
خ  =  kh ظ  =  zh ه  =  h 
د  =  d ع  =  ‘ ي  =  y 
ذ  =  dz غ  =  gh  
ر  =  r ف  =  f  
 
B. Vokal 
_َ = a 
_ُ = u 
 
C. Diftong  
يا= ay 
وا= aw 
D. Syaddah (   _ّ ) 
Syaddah dilambangkan dengan konsonan ganda, 
misalnya بطلا al-thibb. 
E. Kata Sandang (… لا  ) 
Kata sandang (… لا  ) ditulis dengan al-…. Misalnya 
ةع انصلا = al-shina  ‘ah. Al- ditulis dengan huruf kecil kecuali 
jika terletak pada permulaan kalimat. 
F. Ta’ Marbuthah (ة) 
Setiap ta’  marbuthah ditulis dengan “h” misalnya 
ةشيعملا  ةيعيبطلا = al-ma’isyah al-thabi’iyyah. 
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ABSTRAK 
 Studi ini bertujuan untuk mengetahui (1) seberapa besar 
pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk 
Rabbani di toko ASYA Darussalam Semarang (2) seberapa besar 
pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian produk 
Rabbani di toko ASYA Darussalam Semarang. Penelitian ini 
dilakukan di toko ASYA Darussalam Semarang.  
 Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode 
kuantitatif. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 
metode angket (kuesioner). Subyek penelitian menggunakan sampel 
sebanyak 50 responden, teknik pengambilan sampel dengan metode 
purposive random sampling. Data yang digunakan adalah data primer 
dan data sekunder. Data primer diperoleh berdasarkan jawaban 
responden terhadap angket yang dibagikan peneliti kepada konsumen 
toko ASYA Darussalam Semarang Metode analisis datanya 
menggunakan regresi linier berganda, uji asumsi klasik, dan uji 
hipotesa (uji t), sedangkan pengolahan datanya menggunakan SPSS 
16.0 for Windows. 
 Dari hasil penelitian disimpulkan bahwa variabel kualitas 
produk (X1) dan brand awareness (X2) berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian (Y) dengan pengolahan data model regresi linier 
berganda sebagai berikut : Y = 0,121+0,786X1+0,152X2+e 
 Dari persamaan di atas kedua variabel kualitas produk (X1) 
dan brand awareness (X2) berpengaruh positif terhadap  keputusan 
pembelian (Y) produk Rabbani di toko ASYA Darussalam Semarang. 
Akan tetapi  yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
adalah faktor kualitas produk.. 
 Koefisien determinasi (R square) sebesar 0,521. Artinya 
52,1% variabel keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh 
variabel-variabel independen di atas yaitu kualitas produk (X1) dan 
brand awareness (X2). Sedangkan sisanya 47,9 % dijelaskan oleh 
sebab-sebab yang lain diluar model. Hal ini menunjukkan pengaruh 
positif dan signifikan antara variabel kualitas produk dan brand 
awareness terhadap keputusan pembelian produk Rabbani di toko 
ASYA Darussalam Semarang. Hal ini menunjukkan semakin tinggi 
kualitas produk dan brand awareness yang digunakan maka semakin 
tinggi pula keputusan pembelian yang akan di terima oleh konsumen.  
Kata Kunci:  Kualitas produk, Brand awareness, dan Keputusan 
pembelian  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang  
Perkembangan fashion saat ini, menggerakkan seluruh 
perusahaan atau industri untuk berlomba-lomba menciptakan 
sesuatu yang baru dan terkini untuk diproduksi, dipamerkan, dan 
pada akhirnya dipasarkan kepada masyarakat. Menciptakan 
sesuatu yang unik, didukung dengan desain yang berwawasan 
luas untuk mengikuti arah gerak fashion setiap tahunnya, 
terutama busana muslim. Busana muslim merupakan pakaian 
yang berfungsi untuk menutupi aurat baik pria maupun wanita 
yang tidak transparan, tidak menyerupai lawan jenis. Adapun 
salah satu syarat berpakaian dalam Islam sudah di jelaskan dalam 
QS. An-Nur : 31  
                
                      
                  
                      
                    
                       
2 
                          
                    
Artinya : Katakanlah kepada wanita yang beriman: "Hendaklah 
mereka menahan pandangannya, dan kemaluannya, dan 
janganlah mereka Menampakkan perhiasannya, kecuali 
yang (biasa) nampak dari padanya. dan hendaklah 
mereka menutupkan kain kudung kedadanya, dan 
janganlah Menampakkan perhiasannya kecuali kepada 
suami mereka, atau ayah mereka, atau ayah suami 
mereka, atau putera-putera mereka, atau putera-putera 
suami mereka, atau saudara-saudara laki-laki mereka, 
atau putera-putera saudara lelaki mereka, atau putera-
putera saudara perempuan mereka, atau wanita-wanita 
Islam, atau budak- budak yang mereka miliki, atau 
pelayan-pelayan laki-laki yang tidak mempunyai 
keinginan (terhadap wanita) atau anak-anak yang belum 
mengerti tentang aurat wanita. dan janganlah mereka 
memukulkan kakinyua agar diketahui perhiasan yang 
mereka sembunyikan. dan bertaubatlah kamu sekalian 
kepada Allah, Hai orang-orang yang beriman supaya 
kamu beruntung.1 
 
Bahwasanya menutup seluruh badan selain yang dikecualikan 
untuk wanita seluruh tubuh kecuali wajah dan telapak tangan. 
Dengan adanya penjelasan dari Al-qur’an mengenai syarat-syarat 
berpakaian ini mengundang banyak produsen busana muslim 
untuk menciptakan industri busana muslim. 
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 Departemen Agama Republik Indonesia. Al-Qur‟an dan 
Terjemahnya. Juz 1-30. Semarang : PT. Kumudasmoro Grafindo. 1994. h. 
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 Setiap produk yang memiliki brand atau merek tentu 
memiliki nilai yang sangat berbeda dengan produk yang tidak 
menonjolkan merek dari sebuah produk. Memandang bahwa 
ekuitas merek sebagai kesadaran merek (Brand Awareness), 
loyalitas merek, dan asosiasi merek yang bersama-sama 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk 
atau jasa.
2
 Dalam hal ini tentunya merek merupakan gambar/logo 
yang digunakan para pelaku pasar untuk mempromosikan 
produk-produknya. Dalam dunia fashion saat ini, merek busana 
muslim atau jilbab berperan sangat penting untuk meningkatkan 
gaya hidup konsumen dan keuangan perusahaan. 
Dalam merek tentu tidak terlepas dengan kualitas dari 
produk. Kualitas produk adalah salah satu alat yang sangat 
penting bagi pemasar untuk menetapkan posisi perusahaan 
dibenak konsumen. Kualitas produk juga bisa berarti kemampuan 
produk untuk melaksanakan fungsinya termasuk keawetan, 
keandalan, ketetapan, kemudahan menggunakan, kenyamanan, 
dan memperbaiki, serta atribut bernilai yang lain.
3
 Persepsi 
kualitas dari konsumen juga merupakan persepsi pelanggan atas 
atribut yang dianggap penting antara produk satu dengan yang 
lainnya. Merek-merek jilbab atau busana muslim yang mampu 
memposisikan diri mereka sebagai pemimpin kualitas, dalam 
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kategori produk mereka untuk menggabungkan kualitas, 
kemewahan, kenyaman, dan harga premium dengan berbasis 
pelanggan yang sangat setia.   
Keputusan pembelian yang dilakukan merupakan serangkaian 
keputusan yang diambil dari beberapa alternatif. Menurut 
nugroho (2003) keputusan pembelian adalah proses 
pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih 
salah satu diantaranya.
4
  
Salah satu unsur kunci dalam persaingan di antara pelaku 
bisnis adalah ragam produk yang disediakan oleh perusahaan. 
Oleh karena itu, perusahaan harus membuat keputusan yang tepat 
mengenai keragaman produk yang dijual, karena adanya macam-
macam produk dalam arti produk yang lengkap mulai dari merek, 
ukuran, kualitas dan ketersediaan produk setiap saat seperti yang 
telah diuraikan diatas. Dengan hal tersebut akan memudahkan 
konsumen dalam memilih dan membeli berbagai macam produk 
sesuai dengan keinginan mereka.  
Sesuatu yang diinginkan oleh konsumen adalah bagaimana 
cara untuk mendapatkan barang-barang yang dibutuhkan serta 
menyediakan beranekaragam produk dan alternatif pilihan, harga 
yang bersaing, pelayanan dan fasilitas yang memuaskan serta 
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suasana berbelanja yang nyaman semuanya terdapat dalam suatu 
toko atau reShare.  
 ASYA MUSLIM COLLECTION adalah butik busana 
muslim dan rumah jilab yang memasarkan merk-merk dunia 
dengan model-model busana alternatif yang bernuansa modern 
dan etnik. ASYA MC. mempunyai komitmen untuk selalu 
merefleksikan kreativitas dalam keindahan dan kesantunan 
berbusana. ASYA MC didedikasikan untuk memudahkan 
konsumen dalam mencari kebutuhan busana muslim alternatif 
baru kepada semua muslimah modern dengan produk-produk dan 
gaya penampilan yang menyukai keindahan.
5
  
Dari tahun ke tahun toko ASYA MC mengalami kenaikan 
dalam penjualannya. Dari berbagai merek yang dijual seperti 
Rabbani, Elzatta, Mizora, Dannis dan busana muslim yang 
lainnya, yang paling meningkat dalam penjualan adalah produk 
Rabbani. Rabbani mampu memposisikan dirinya sebagai 
perusahaan yang menjual produk kerudung instan yang memiliki 
kekuatan pada identitasnya disetiap produk kerudung Rabbani 
sehingga tertanam dibenak masyarakat. Berikut daftar harga dari 
produk Rabbani, Elzatta, Mezora, dan Dannis : 
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Tabel 1.1 
Daftar Harga Produk Rabbani, Elzatta, Mezora, dan 
Dannis  (ukuran S, M, L, XL) 
Sumber dari : katalog dari Rabbani, Elzatta, Mezora dan Dannis  
 
Dari tabel 1.1 harga Rabbani mulai dari Rp. 29.500 – Rp. 
120.500 untuk kerudung dan untuk gamis, Rabbani harga mulai 
dari Rp. 149.500 – Rp. 474.500. Sedangkan Elzatta lebih memilih 
untuk harga mulai dari Rp. 57.900 – Rp. 89.900 untuk kerudung 
dan untuk gamis, Elzatta harga mulai dari Rp. 119.000 – Rp. 
439.000. Sedangkan untuk kerudung Mezora harga mulai dari Rp. 
57.000 – Rp. 89.500, dan untuk gamis Mezora harga mulai dari 
Rp. 57.000 – Rp. 89.500, dan untuk produk Dannis harga Rp. 
53.000 – Rp. 107.000 untuk kerudung dan untuk gamis, Dannis 
harga mulai dari Rp. 113.250 – Rp. 201.500.  
Dari sekian daftar harga yang terlihat pada tabel 1.1 dalah 
harga kerudung Rabbani dan Dannis masuk dalam kategori harga 
yang sangat cocok di semua kalangan. Bisa dibandingkan dengan 
merek Elzatta dan Mezora, mereka membandrol harga yang 
hampir sama, harga minimal yang ditawarkan lebih mahal dari 
Rabbani dan Dannis dan harga maksimal yang lebih murah di 
banding Rabbani dan Dannis. Jika dilihat dari harga gamis, 
Produk Krudung Gamis 
Rabbani Rp. 29.500 – Rp. 
120.500 
Rp. 149.500 – Rp. 474.500 
Elzattta Rp. 57.900 – Rp. 89.900 Rp. 119.000 – Rp. 439.000 
Mezora Rp. 57.000 – Rp. 89.500 Rp. 147.000 – Rp. 197.000 
Dannis Rp. 53.000 – Rp. 
107.000 
Rp. 113.250 – Rp. 201.500 
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Rabbani dan Elzatta raja harga, mereka menawarkan harga dari 
mulai harga standart sampai harga yang paling mahal, dalam hal 
ini  tidak bisa di bandingkan dengan harga mezora dan dannis, 
karena mezora dan dannis membandrol harga standart tetapi 
dengan kualitas yang tidak kalah dengan  produk lain tentunya.   
Berikut jumlah produk yang terjual di toko ASYA 
Darussalam : 
Tabel 1.2 
Jumlah Produk yang Terjual di Toko ASYA Darussalam 
dari Bulan Juli–September 2015 
Sumber : Pemilik toko ASYA MC ibu Isti  
 
Dari tabel 1.2 produk Rabbani merupakan market leader 
dalam penjualan busana muslim di antara merek-merek lain 
seperti Elzatta, Mezora dan Dannis. Dapat di lihat dari tabel 1.2 
dari tiga bulan terakhir jumlah penjualan Rabbani lebih tinggi 
6.600 dari Elzatta yang berjumlah 180, Mezora yang berjumlah 
50, dan Dannis yang berjumlah 165. Dilihat dari tabel 1.2 bahwa 
produk Rabbani terjual lebih banyak dibanding produk lain. Hal 
ini diketahui bahwa produk Rabbani memiliki harga jual produk 
yang lebih tinggi dibanding produk lain. Sehingga peneliti ingin 
mengetahui mengapa dengan harga yang ditawarkan lebih tinggi 
Bulan  Rabbani  Elzatta Mezora Dannis  
Juli  3.000 100 50 100 
Agustus  2.600 50 - 60 
September  1.000 30 - 5 
Jumlah  6.600 180 50 165 
8 
dibanding produk lain. Namun peminat Rabbani lebih tinggi 
dibanding produk yang lain.  
Terkait dengan latar belakang permasalahan diatas, 
penelitian ingin meneliti lebih jauh dengan judul : “PENGARUH 
KUALITAS PRODUK DAN BRAND AWARENESS 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 
RABBANI DI TOKO ASYA DARUSSALAM SEMARANG”. 
1.2 Perumusan Masalah  
Dalam latar belakang diatas, dapat diambil beberapa rumusan 
masalah, antara lain: 
1. Seberapa besar variabel kualitas produk mempengaruhi 
keputusan pembelian di toko ASYA Darussalam Semarang? 
2. Seberapa besar variabel brand awareness mempengaruhi 
keputusan pembelian di toko ASYA Darussalam Semarang? 
1.3 Tujuan dan Manfaat  
Adapun tujuan dan yang ingin penulis capai dalam skripsi ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas 
produk terhadap keputusan pembelian di toko ASYA 
Darussalam Semarang.  
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand 
awareness terhadap keputusan pembelian di toko ASYA 
Darussalam Semarang.  
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Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini : 
1. Penelitian ini diharapkan dapat menggambarkan pengaruh 
dari faktor kualitas produk terhadap keputusan pembelian di 
toko ASYA Darussalam Semarang. 
2. Penelitian ini diharapkan dapat menggambarkan pengaruh 
dari faktor brand awareness terhadap keputusan pembelian di 
toko ASYA Darussalam Semarang. 
3. Dapat dijadikan sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya 
dan memberikan sumbangan pemikiran terhadap 
pengembangan ilmu pengetahuan khususnya di bidang 
pemasaran. 
1.4 Sistematika Penulisan  
Untuk mempermudah pembaca dalam memahami isi dari 
penelitian ini, maka penelitian mengguakan  penulisan sebagai 
berikut : 
Bab I Pendahuluan  
Bab ini menggunakan latar belakang permasalahan, 
rumusan masalah, tujuan, dan kegunaan penelitian secara 
sistematika penulisan.  
Bab II Tinjauan Pustaka  
Bab ini mengulas dan menjelaskan tentang landasan teori, 
kerangka penelitian, dan perumusan hipotesis. 
Bab III Metodologi Penelitian  
Bab ini menguraikan dan menjelaskan mengenai variabel 
penelitian dan definisi operasional, penentuan dan sampel 
10 
penelitian, jenis dan sumber data yang diperlukan.serta 
metode pengumpulan dan metode analisis data.  
Bab IV Hasil Penelitian dan Pembahasan  
Bab ini akan menguraikan mengenai diskripsi objek 
penelitian, analisis data, dan pembahasan atas hasil 
pengolahan data. 
Bab V Penutup 
Bab ini merupakan bab terakhir yang berisi kesimpulan, 
keterbatasan dan saran. 
Daftar pustaka  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Kerangka Teori  
2.1.1 Kualitas Produk  
Kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk 
dalam memperagakan fungsinya, hal itu termasuk 
keawetannya, keandalannya, ketepatannya, kemudahan, 
penggunaan, dan berbaikan.
6
 
Konsumen pada masa sekarang sangatlah ponar, 
mereka akan mengalihkan produk yang telah dikonsumsinya 
jika ada tawaran produk lain dengan harga yang relative sama 
tetapi memberikan kualitas yang baik. Dalam hal ini, kualitas 
produk tidak hanya terletak pada satuan-satuan barang, 
namun juga mempunyai tujuan untuk mencapai kualitas yang 
menyeluruh, dengan meraih kesuksesan dalam jangka 
panjang. 
Menurut Kotler dan Keller (2007:9), Indikator kualitas 
produk meliputi :  
1. Kinerja (Performance)  
Indikator ini menunjukkan tingkat operasi tingkat operasi 
produk atau kegunaan dasar dari  suatu produk. Dalam 
implementasinya, kinerja diartikan sebagai persepsi 
pelanggan terhadap manfaat dasar dari produk yang 
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dikonsumsinya misalnya kemudahan, dan kenyaman 
dalam berbisnis dan sebagainya.  
2. Keistimewaan tambahan (feature) 
Yaitu sifat menunjang fungsi dasar produk, misalnya 
kelengkapan interior dan eksterior.  
3. Keandalan (reliability) 
Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau 
gagal dipakai. Dalam implementasinya, keandalan 
diartikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keandalan 
produk yang dinyatakan dengan waktu garansi atau 
jaminan produk tidak rusak sebelum masa kadaluwarsa 
ditetapkan. 
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to 
specification) 
Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi 
memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan 
sebelumnya.  
5. Daya tahan (durability) 
Ketahanan mencerminkan suatu ukuran usia operasi 
produk yang diharapkan dalam kondisi normal. 
6. Estetika (esthethic) 
Keindahan menunjukkan bagaimana penampilan atau 
daya tarik produk terhadap pembeli.
7
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2.1.2 Kajian Syari’ah Tentang Kualitas Produk  
Bisnis merupakan kegiatan muamalah. Bisnis yang 
sehat adalah bisnis yang berlandaskan pada etika. Oleh 
karena itu, pelaku bisnis muslim hendaknya memiliki 
kerangka etika bisnis yang kuat, sehingga dapat 
mengantarkan aktivitas bisnis yang nyaman dan berkah. 
Dalam implementasi bisnis Islam, perusahaan juga 
berusaha untuk hal-hal sebagai berikut : 
1. Meraih keridhoan Allah, yaitu dengan menghasilkan 
kerja yang paling baik dan ucapan yang paling jujur. 
2. Kepuasan masyarakat dengan menghasilkan produk-
produk yang penting dan pelayanan yang memuaskan.  
3. Meraih kepuasan pelanggan dengan menyalurkan produk 
berkualitas dengan harga yang paling bagus dan dalam 
waktu yang paling baik.  
4. Meraih kepuasan karyawan dengan meningkatkan 
kemampuan teknis, ekonomis, sosial, perilaku. 
5. Meraih kepuasan para pemegang saham. 
6. Menghasilkan keuntungan yang paling banyak. 
7. Meraih kepuasan manajemen dengan menjaga 
kelangsungan kesukesesan, pengembangan dan 
peningkatan menuju tingkat tertinggi secara 
internasional.
8
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Islam memandang kegiatan transaksi bisnis sebagai 
aktifitas yang memiliki nilai ganda bagi kehidupan individu 
dan masyarakat dalam memenuhi hajat material dan 
spiritualnya. Dalam aktifitas bisnis, Islam mensyaratkan 
batasan-batasan tegas serta kejelasan obyek (barang) yang 
akan dijual-belikan, yaitu : 
1. Barang tersebut tidak bertentangan dengan ajaran syariah 
Islam, harus memenuhi unsur halal baik dari sisi substansi 
(dzatihi) maupun halal dari sisi cara memperolehnya.  
2. Obyek dari barang tersebut harus benar-benar nyata dan 
bukan tipuan, harus bermanfaat dengan wujudnya yang 
tetap. 
3. Barang yang diperjualbelikan memerlukan media 
pengiriman dan distribusi yang tidak hanya tetap, tetapi 
juga memenui standart yang baik menurut Islam.  
4. Nilai dan kualitas yang dijual harus sesuai dan melekat 
dengan barang yang akan diperjualbelikan.
9
 
Prinsip etika dalam produksi yang wajib dilaksanakan oleh 
setiap muslim, baik individu maupun kelompok, adalah 
berpegang pada semua yang dihalalkan Allah dan tidak 
melewati batas.  
Perusahaan menerapkan manajemen produksi dalam 
proses kualitas berkaitan dengan proses menciptakan produk 
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dengan kualitas baik. Proses biaya berkaitan dengan proses 
terciptanya produk tersebut dengan memanfaatkan sumber 
daya-sumber daya yang ada secara efektif dan efisien (tidak 
mengeluarkan banyak biaya), tetapi kualitas tetap terjaga. 
Kualitas produk tersebut bisa dikatakan halal apabila proses 
produksi dilakukan sesuai dengan aturan-aturan syariat Islam. 
Dengan tidak mengurangi standart operasonal dari suatu 
produksi.  
Beberapa prinsip yang perlu diperhatikan dalam proses 
produksi, antara lain : 
1. Tidak memproduksi dan memperdagangkan komoditas 
yang tercela karena bertentangan dengan syar’iah Islam. 
Dalam sistem ekonomi Islam, tidak semua barang dapat 
diproduksi atau dikonsumsi.  
2. Tidak melakukan kegiatan produksi yang mengarah pada 
kedzaliman. Seperti riba.
10
 
Sebagaimana firman Allah dalam surat Al-Baqarah ayat 
275 : 
                     
                       
                              
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                       
               
 
Artinya : “Orang-orang yang makan (mengambil) riba 
tidak dapat berdiri melainkan seperti 
berdirinya orang yang kemasukan setan 
lantarana (tekanan) penyakit gila. Keadaan 
mereka yang demikian itu, adalah disebabkan 
mereka berkata (berpendapat)(, 
sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, 
padahal Allah telah menghalalkan jual beli 
dan mengharamkan riba. Orang-orang yang 
telah sampai kepadanya larangan dari 
tuhannya, lalu terus berhenti (dari 
mengambil riba), maka baginya apa yang 
telah diambilnya sahulu (sebelum datang 
larangan) ; dan urusannya (terserah) kepada 
Allah. Orang yang mengurangi (mengambil 
riba), maka  orang itu adalah penghuni-
penghuni neraka ; mereka kekal 
didalamnya”.11 
 
Riba muncul akibat perbedaan, perubahan atau 
tambahan harag antara barang yang diserahkan hari ini 
dengan barang yang diserahkan dikemudian hari. 
Pada dasarnya ada tiga unsur etika yang harus 
dilaksanakan oleh seorang produsen Muslim. Yakni 
bersifat jujur, amanat dan nasihat. Jujur artinya tidak ada 
unsur penipuan. Misal dalam promosi/harga. Amanat dan 
                                                             
             
11
 Departemen Agama Republik Indonesia. Al-Qur‟an dan 
Terjemahnya. Juz 1-30. Semarang : PT. Kumudasmoro Grafindo. 1994. h. 69 
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nasihat bahwa seorang produsen dipercaya memberi yang 
terbaik dalam produksinya, sehingga membawa kebaikan 
dalam penggunaannya. 
Dalam kegiatan perdagangan (muamalah), Islam 
melarang adanya unsur manipulasi (penipuan), 
sebagaimana hadis Nabi Muhammad Shallallahu „alaihi 
wa sallam:  
Artinya : ”Telah menceritakan kepada kami Abu Bakar 
bin Abu Syaibah dan Abu Kuraib dan Ishaq bin 
Ibrahim, dan ini adalah lafadz Ibnu Syaibah. 
Ishaaq berkata telah mengabarkan kepada 
kami sedangkan yang dua berkata telah 
menceritakan kepada kami Abu Usamah dari 
Al-Walid bin Katsir dari Ma‟bad bin Ka‟ab bin 
Malik dari Abu Qatadah Al-Anshari, bahwa 
dia mendengar Rasulillah Shallallahu „alaihi 
wasallam. “Jauhkanlah dirimu dari banyak 
bersumpah dalam penjualan, karena 
sesungguhnya ía memanipulasi (iklan dagang) 
kemudian menghilangkan keberkahan.” (HR. 
Muslim, An-Nasa’i dan lbnu Majah). 12 
                                                             
             
12
 Kitab Shohih Muslim. Bab An-Nahyi Anilhalfi Fil Ba‟i. Juz 3. No. 
1228 
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Islam menganjurkan umatnya untuk memasarkan 
atau mempromosikan produk dan menetapkan harga yang 
tidak berbohong, alias harus berkata jujur (benar). Oleh 
sebab itu, salah satu karakter berdagang yang terpenting 
dan diridhoi oleh Allah Subhanahu wa ta‟ala adalah 
kebenaran. Sebagaimana dituangkan dalam hadis:  
Artinya : “Telah menceritakan kepada kami Hannad telah 
menceritakan kepada kami Qabishah dari 
Sufyan dari Abu Hamzah dari Al-Hasan dari 
Abu Sa‟id dari Nabi Shallallahu „alaihi 
wasallam, beliau bersabda :  “Pedagang yang 
benar dan terpercaya bergabung dengan para 
nabi, orang-orang benar (siddiqin), dan para 
syuhada di surga.” (HR. Turmudzi).13 
 
Etika dan adab perdagangan inilah yang dapat disebut 
sebagai strategi dalam berdagang. Oleh karena itu, Syekh 
Sayyid Nada menjelaskan sejumlah adab yang harus 
dijunjung pedagang muslim dalam menjalankan aktivitas 
jual-beli, berdasarkan hadis-hadis Rasulullah, sebagai 
berikut: 
                                                             
             
13
 Kitab Sunan Turmudzi. Bab Maja‟a Fi Attijari Wa Attasniyati 
Annabiyyi Sholla Allahu Alaihi Wasallam Iyyahum. Juz 3. No. 1209. h. 507  
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1. Tidak menjual sesuatu yang haram. Umat Islam dilarang 
menjual sesuatu yang haram seperti minuman keras dan 
memabukkan, narkotika dan barang-barang yang 
diharamkan Allah Subhanahu wa ta‟ala. “Hasil penjualan 
barang-barang itu hukumnya haram dan kotor,” 
2. Tidak melakukan sistem perdagangan terlarang. 
Contohnya menjual yang tidak dimiliki. Rasul Shallallahu 
„alaihi wa sallam bersabda:  
 
Artinya : “Telah mengabarkan kepada kami Ziyad bin 
Ayyub, ia berkata telah menceritakan kepada 
kami Husyaim, ia berkata telah menceritakan 
kepada kami Abu Bisyr dari Yusuf bin Mahak 
dari Hakim bin Hizam, ia berkata saya bertanya 
kepada Nabi shallallahu „alaihi wasallam, saya 
berkata wahai Rosulullah, dating kepadaku 
seorang laki-laki dan meminta kepadaku untuk 
menjual apa yang tidak ada padaku, saya jual 
kepadanya kemudian saya membeli untuknya 
dari pasar. Beliau bersabda : “Jangan kamu 
menjual sesuatu yang tidak engkau miliki.” (HR 
Ahmad, Abu Daud, an-Nasa‟i).14  
 
                                                             
             
14
 As-Sunan Al-Kubro Unnasai. Bab Bai;uma Laisa Indaka. Juz 6. h. 
59 
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Selain itu Islam juga melarang umatnya menjual buah-
buahan yang belum jelas hasilnya serta sistem 
perdagangan terlarang lainnya. 
3. Tidak terlalu banyak mengambil untung. 
4. Tidak membiasakan bersumpah ketika berdagang. Hal ini 
sesuai dengan hadist Rasulullah Shallallahu „alaihi wa 
sallam 
Artinya : ”Telah menceritakan kepada kami Abu Bakar 
bin Abu Syaibah dan Abu Kuraib dan Ishaq bin 
Ibrahim, dan ini adalah lafadz Ibnu Syaibah. 
Ishaaq berkata telah mengabarkan kepada 
kami sedangkan yang dua berkata telah 
menceritakan kepada kami Abu Usamah dari 
Al-Walid bin Katsir dari Ma‟bad bin Ka‟ab bin 
Malik dari Abu Qatadah Al-Anshari, bahwa 
dia mendengar Rasulillah Shallallahu „alaihi 
wasallam. “Janganlah kalian banyak 
bersumpah ketika berdagang, sebab cara 
seperti itu melariskan dagangan lalu 
menghilangkan keberkahannya.” (HR 
Muslim)
15
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 Kitab Shohih Muslim..., No. 1228 
21 
5. Tidak berbohong ketika berdagang. Salah satu 
perbuatan berbohong adalah menjual barang yang 
cacat namun tidak diberitahukan kepada pembelinya. 
6. Penjual harus melebihkan timbangan. Seorang 
pedagang sangat dilarang mengurangi timbangan. 
7. Pemaaf, mempermudah dan lemah lembut dalam 
berjual beli. 
8. Tidak boleh memakan dan memonopoli barang 
dagangan tertentu. Sabda Nabi Shallallahu „alaihi wa 
sallam:  
)  
Artinya : “Telah menceritakan kepada kami Sa‟id bin 
Amru Al-Asy‟ats telah menceritakan 
kepada kami Halim bin Isma‟il dari 
Muhammad bin „Ajlan dari Muhammad 
bin „Amru dari Sa‟id bin Musayyab dari 
Ma‟mar bin Abdullah dari Rasulullah 
shallallahu „alaihi wasallam, beliau 
bersabda : “Tidaklah seorang menimbun 
barang melainkan pelaku maksiat.” (HR 
Muslim).16 
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 Kitab Shohih Muslim. Bab Attahrimi Al-Ihtikari Fi Al-Aqwati. Juz 
3. No. 1228 
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2.1.3 Merek  
Merek adalah janji penjual untuk menyampaikan 
kumpulan sifat, manfaat dan jasa spesifik secara konsisten 
kepada pembeli.
17
 
Selain itu, merek dapat dipakai untuk mengurangi 
perbandingan harga karena merek merupakan salah satu 
faktor yang perlu dipertimbangkan dalam membandingkan 
produk-produk sejenis yang berbeda. Merek adalah nama, 
istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari seseorang atau 
sekelompok penjual dan untuk membedakan antara produk 
sendiri dengan produk pesaing.
18
 
Menurut Philip Kotler, merek dapat memiliki enam tingkatan 
pengertian : 
1. Atribut : Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. 
Berfungsi sebagai dasar untuk meletakkan posisi untuk 
memproyeksikan atribut lainnya.  
2. Manfaat :Merek tidak saja serangkaian atribut, atribut 
diperlukan untuk dikembangkan menjadi manfaat 
fungsional. 
3. Nilai : Merek juga menyatakan nilai produsen. 
4. Budaya : Merek juga mewakili budaya tertentu. 
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 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula. Syari’ah 
Marketing, Bandung : Mizan. 2006. h. 283 
             
18
 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller. Manajemen Pemasaran. 
Edisi ketiga belas. Jilid I. Jakarta. Penerbit Erlangga. 2009. h. 258 
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5. Kepribadian : Merek juga mencerminkan kepribadian 
tertentu. 
6. Pemakai : Merek menunjukkan jenis konsumen yang 
membeli atau menggunakan produk tersebut.
19
 
Faktor-faktor yang harus dipertimbangkan pada saat 
menciptakan sebuah merek sebagai berikut : 
1. Mudah diingat 
2. Terkesan hebat dan modern 
3. Memiliki arti yang positif 
4. Menarik perhatian konsumen.20 
2.1.3.1 Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kesadaran merek atau brand awareness 
merupakan langkah awal untuk membangun sebuah 
merek produk. Aspek paling penting dari brand 
awareness adalah bentuk informasi dalam ingatan di 
tempat yang pertama. Sebuah titik ingatan brand 
awareness sangat penting sebelum brand association 
dibentuk. Konsumen memiliki waktu yang sedikit 
untuk melakukan konsumsi, kedekatan dengan nama 
merek akan cukup untuk menentukan pembelian.
21
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 Philip Kotler. Manajemen Pemasaran Indonesia. Buku 2. Jakarta : 
Penerbit Prenhalindo. 1999. h. 575-576 
             
20
 Dr. Kasmir, SE., MM. Kewirausahaan. Edisi Revisi. Jakarta : PT 
Grafindo Persada. 2014. h. 190 
             
21
 Pittta, D.A., Katsanis, L.P. Understand Brand Equity for 
Successful Brand Extension. Journal of Consumen Marketing12 (4). 1995. h. 
51 
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Kesadaran merek merupakan suatu ukuran 
seberapa banyak pelanggan potensial mengetahui 
sebua h merek. Strategi yang lazim dalam pemasaran 
dan periklanan adalah mempertinggi tingkat kesadaran 
merek. Pada hakikatnya, orang tidak akan membeli 
produk yang tidak mereka ketahui. Namun 
keakrabannya dengan produk juga merupakan 
pengaruh pembeli yang sangat kuat. Para pembeli jauh 
lebih merasa nyaman dengan produk yang dikenal 
dibandingkan dengan produk yang tidak dikenal.  
Brand awareness merupakan kemampuan 
calon pembeli atau konsumen untuk mengenali 
maupun mengingat sebuah merek produk. Dalam hal 
ini meliputi nama, gambar, logo, serta logam tertentu 
yang digunakan para pelaku pemasar untuk 
mempromosikan produk-produknya.  
Brand  awareness meliputi  suatu  proses 
mulai  dari  perasaan  tidak mengenal merek itu 
hingga yakin bahwa merek itu adalah satu-satunya 
dalam kelas produk atau jasa  tertentu. Dalam  hal  ini  
apabila  suatu merek  sudah  dapat merebut  suatu  
tempat yang tetap di benak konsumen maka akan sulit 
bagi merek tersebut untuk digeser oleh merek  lain,  
sehingga meskipun  setiap  hari  konsumen  dipenuhi  
dengan  pesan-pesan pemasaran  yang  berbeda-beda,  
25 
konsumen  akan  selalu mengingat merek  yang  telah 
dikenal sebelumnya. Semakin tinggi brand awareness 
konsumen terhadap suatu produk.
22
 
Grafik 2.1 
Piramida Kesadaran Merek dari Mulai Terendah Sampai 
Tertinggi  
                        
 
Sumber : David A. Aaker (1997), Manajemen Ekuitas Merek: 
Memanfaatkan Nilai dari Suatu Merek, h. 92 
 
Piramida kesadaran merek dari tingkat 
rendah sampai tingkat tertinggi sebagai berikut : 
1. Tidak menyadari merek (Unaware of Brand) 
adalah tingkat paling rendah dalam piramida 
kesadaran merek, maksudnya konsumen tidak 
menyadari adanya suatu merek.  
2. Pengenalan merek (Brand Recognition) adalah 
tingkat minimal dari kesadaran merek, maksudnya 
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 Fitria Ajeng Sulistyowati. Pengaruh Brand Awareness dan 
Kualitas Produk Terhadap Brand Attitude Produk Pureit dari Unilever. 
Jurnal Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya. 2010. h. 2-3 
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Mind  
Brand Recall 
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Unaware of Brand 
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pengenalan suatu merek muncul lagi setelah 
dilakukan peringatan kembali lewat bantuan 
(aided call). 
3. Pengingatan kembali terhadap merek (Brand 
Recall) adalah pengingatan kembali terhadap 
merek tanpa bantuan (unaided recall).  
4. Puncak pikiran (Top of Mind) adalah merek yang 
disebutkan pertama kali oleh konsumen atau yang 
pertama kali muncul dalam benak konsumen. 
Dengan kata lain, merek tersebut merupakan 
merek utama dari berbagai merek yang ada dalam 
benak konsumen. 
2.1.4  Kajian Syari’ah Tentang Merek 
Sebagai seorang muslim menginginkan suatu 
produk atau jasa yang sesuai syar’i atau sesuai dengan 
tatanan agama Islam. Produk atau jasa yang benar-benar 
sesuai syariat Islam mencerminkan dari sebuah 
perusahaan. brand sangat berpengaruh terhadap tingkat 
penjualan suatu produk karena brand mencerminkan sifat 
atau nilai internal suatu produk. Melalui brand masyarakat 
akan mengenal produk tersebut dan akan menimbulkan 
persepsi tersendiri bagi masyarakat. Pemasaran sesuai 
Islam menghendaki penamaan produk yang bermakna baik 
dan cukup menjual. Sebagaimana dijelaskan dalam QS. 
Ibrahim : 22-24 
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                  
                      
                    
                
                    
                 
                          
                        
           
Artinya : “22. Dan berkatalah syaitan tatkala perkara 
(hisab) telah diselesaikan : sesungguhnya 
Allah telah menjanjikan kepadamu janji yang 
benar, dan akupun telah menjanjikan 
kepadamu tetapi aku menyalahinya. Sekali-
kali tidak ada kekuasaan bagiku terhadapmu, 
melainkan (sekedar) aku menyeru kamu lalu 
kamu mematuhi seruanku, oleh sebab itu 
janganlah kamu mencerca aku, akan tetapi 
cercalah dirimu. Aku sekali-kali tidak dapat 
menolongmu, dan kamupun sekali-kali tidak 
dapat menolongku. Sesungguhnya aku tidak 
membenarkan perbuatan mu 
mempersekutukan aku (dengan Allah). 
Sesungguhnya orang-orang yang dzalim itu 
mendapat siksaan yang pedih. 23. Dan 
dimasukkan orang-orang yang beriman dan 
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beramal shaleh kedalam surga yang mengalir 
dibawahnya sungai-sungai, mereka kekal 
didalamnya dengan seiizin tuhan mereka. 
Ucapan penghormatan mereka dalam surga 
itu ialah “salam”. 24. Tidakkah kamu 
perhatikan bagaimana Allah telah membuat 
perumpamaan kalimat yang baik seperti 
pohon yang baik, akarnya teguh dan 
cabangnya (menjulang kelangit).”23 
 
Secara umum penguatan merek diartikan sebagai 
suatu kegiatan promosi yang dilakukan oleh manusia 
untuk meningkatkan suatu merek dagang agar lebih 
dikenal oleh masyarakat, sehingga dapat memperoleh 
pendapatan, penghasilan atau rizki dalam rangka 
memenuhi kebutuhan dan keinginan hidupnya dengan 
cara mengelola sumber daya ekonomi secara efektif dan 
efisiensi.
24
 
Adapun dalam Islam promosi dapat dipahami 
sebagai serangkaian aktivitas bisnis dalam berbagai 
bentuknya yang tidak dibatasi jumlah (kuantitas) 
kepemilikan hartanya (barang/jasa) termasuk profitnya, 
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 Departemen Agama Republik Indonesia. Al-Qur‟an dan 
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namun dibatasi dalam cara perolehan dan pendayagunaan 
hartanya (ada aturan halal dan haram).
25
 
Penguatan merek dalam Islam bertujuan untuk 
mencapai empat hal utama yaitu antara lain: 
1. Target Hasil  
Target hasil profit materi dan benefit non materi, artinya 
bahwa bisnis tidak hanya mencari profit (qimah 
madliyah atau nilai materi) setinggi-tingginya, tetapi 
juga harus dapat memperoleh dan memberikan benefit 
(keuntungan atau manfaat) non materi kepada internal 
organisasi perusahaan dan eksternal (lingkungan), 
seperti terciptanya suasana persaudaraan, kepedulian 
sosial dan sebagainya. 
Benefit yang dimaksud tidaklah semata memberikan 
manfaat kebendaan, tetapi juga dapat bersifat non 
materi. Islam memandang bahwa tujuan suatu amal 
perbuatan tidak hanya berorientasi pada qimad 
madliyah. Masih ada tiga orientasi lainnya, yakni qimah 
insaniyah, qimah khuluqiyah, dan qimah ruhiyah dengan 
qimah ruhiyah dengan qimah insaniyah, berat pengelola 
berusaha memberikan manfaat yang bersifat 
kemanusiaan melalui kesempatan kerja, bantuan sosial 
(sedekah), dan bantuan lainnya. Qimah khuluqiyah, 
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mengandung pengertian bahwa nilai-nilai akhlak mulia 
menjadi suatu kemestian yang harus muncul dalam 
setiap aktivitas bisnis sehingga tercipta hubungan 
persaudaraan yang Islami, bukan sekedar hubungan 
fungsional atau professional. Sementara itu qimah 
ruhiyah berarti aktivitas dijadikan sebagai media untuk 
mendekatkan diri kepada Allah.  
2.   Pertumbuhan  
Pertumbuhan, jika profit materi dan profit non materi 
telah diraih, perusahaan harus berupaya menjaga 
pertumbuhan agar selalu meningkat. Upaya peningkatan 
ini juga harus selalu dalam koridor syari’ah, bukan 
menghalalkan segala cara. 
 3.    Keberlangsungan  
Keberlangsungan target yang telah dicapai dengan 
pertumbuhan setiap tahunnya harus dijaga 
keberlangsungannya agar perusahaan dapat exis dalam 
kurun waktu yang lama.   
4.   Keberkahan  
Keberkahan, semua tujuan yang telah tercapai tidak 
akan berarti apa-apa jika tidak ada keberkahan di 
dalamnya. Maka bisnis Islam menempatkan berkah 
sebagai tujuan inti, karena ia merupakan bentuk dari 
diterimanya segala aktivitas manusia. Keberkahan ini 
menjadi bukti bahwa bisnis yang dilakukan oleh 
31 
pengusaha muslim telah mendapat ridha dari Allah SWT 
dan bernilai ibadah.
26
 
2.1.5 Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu 
produk pada dasarnya erat kaitannya dengan perilaku 
konsumen. Perilaku konsumen merupakan unsur penting 
dalam kegiatan pemasaran suatu produk yang perlu 
diketahui oleh perusahaan, karena perusahaan pada 
dasarnya tidak mengetahui mengenai apa yang ada dalam 
pikiran seorang konsumen pada waktu sebelum, sedang, 
dan setelah melakukan pembelian produk tersebut. 
Adanya kecenderungan pengaruh, harga, kemasan, dan 
promosi terhadap keputusan pembelian yang dilakukan 
oleh konsumen tersebut, mengisyaratkan bahwa 
manajemen perusahaan perlu mempertimbangkan aspek 
perilaku konsumen, terutama proses pengambilan 
keputusan pembeliannya. Dalam keputusan pembelian, 
umumnya ada lima macam  peranan yang dapat 
dilakukan seseorang. Kelima peran tersebut meliputi 
(Kotler dan Amstrong, 2008:203): Pemprakarsa 
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(Initiator), Pemberi pengaruh (Influencer), Pengambil 
keputusan (Decider), Pembeli (Buyer), Pemakai (User).27 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku 
konsumen  menurut Kotler & Armstrong (2008:159-176). 
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
yaitu : 
1. Faktor Budaya  
Faktor budaya memiliki pengaruh yang luas dan 
mendalam pada perilaku konsumen. Budaya 
adalah penyebab keinginan dan perilaku 
seseorang yang paling dasar.  
a. Sub budaya 
Masing-masing budaya mengandung sub 
budaya yang lebih kecil atau kelompok orang 
yang berbagi sistem nilai berdasarkan 
pengalaman hidup dan situasi yang umum. 
Sub budaya meliputi kebangsaan, agama, 
kelompok ras, dan daerah geografis. Banyak 
sub budaya  membentuk segmen pasar yang 
penting dan pemasar sering merancang 
produk dan program pemasaran yang dibuat 
untuk  kebutuhan mereka. 
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2. Faktor Sosial 
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok kecil, budaya yang 
lebih kecil atau kelompok orang yang berbagi 
sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan 
situasi yang umum. Sub budaya meliputi 
kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah 
geografis. Banyak sub budaya membentuk 
segmen pasar yang penting dan pemasar sering 
merancang produk dan program pemasaran yang 
dibuat untuk  kebutuhan mereka. 
3. Faktor Sosial 
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok kecil, keluarga, 
serta peran dan status sosial konsumen.  
a. Kelompok  
Kelompok yaitu dua atau lebih orang yang 
berinteraksi untuk mencapai tujuan pribadi 
atau tujuan bersama. Kelompok yang 
mempunyai pengaruh langsung dan tempat di 
mana seseorang menjadi anggotanya maka 
disebut kelompok keanggotaan. Sebaliknya 
kelompok referensi bertindak sebagai titk 
perbandingan atau titik referensi langsung 
(berhadapan) atau tidak langsung dalam 
34 
membentuk sikap atau perilaku seseorang 
sehingga pemasar selalu mencoba 
mengidentifikasi kelompok referensi yang 
menjadi pasar sasaran mereka.  
b. Keluarga 
Anggota keluarga bisa sangat mempengaruhi 
perilaku pembelian. Keluarga adalah 
organisasi pembelian konsumen yang paling 
penting dalam masyarakat dan telah diteliti 
secara ekstensif.  
c. Peran dan Status 
Seseorang menjadi anggota banyak 
kelompok yaitu keluarga, klub, dan 
organisasi. Posisi seseorang dalam masing-
masing kelompok dapat didefinisikan dalam 
peran dan status. Peran terdiri dari kegiatan 
yang diharapkan dilakukan seseorang sesuai 
dengan orang- di sekitarnya. Masing-masing 
peran membawa status yang mencerminkan 
nilai umum yang diberikan kepadanya oleh 
masyarakat. Orang biasanya memilih produk 
yang sesuai dengan peran dan status. 
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4. Faktor Pribadi 
a. Umur 
Orang mengubah barang dan jasa yang 
mereka beli sepanjang hidup mereka. 
Selera makanan, pakaian, perabot, dan 
rekreasi sering berhubungan dengan usia.  
b. Pekerjaan 
Pekerjaan seseorang mempengaruhi 
barang dan jasa yang mereka beli. 
Pemasar berusaha mengidentifikasi 
kelompok pekerjaan yang mempunyai 
minat di atas rata-rata pada produk dan 
jasa mereka.  
c. Gaya hidup 
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang 
yang diekspresikan dalam kegiatan, 
minat, dan pendapatnya. Gaya hidup 
melibatkan pengukuran dimensi AIO 
utama pelanggan – activities atau 
kegiatan (belanja, olahraga, acara sosial), 
interest atau minat (makanan, pakaian, 
rekreasi), opinions atau pendapat 
(masalah sosial, bisnis, produk). 
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5. Faktor Psikologis 
a. Motivasi 
Motif (atau dorongan) adalah kebutuhan 
dengan tekanan kuat yang mendorong 
seseorang untuk mencari kepuasan atas 
kebutuhan tersebut. 
b. Persepsi  
Persepsi adalah proses di mana orang 
memilih, mengatur, dan 
menginterpretasikan informasi untuk 
membentuk gambaran dunia yang 
berarti. 
c. Pembelajaran 
Pembelajaran adalah perubahan dalam 
perilaku seseorang yang timbul dari 
pengalaman. 
d. Keyakinan dan Sikap  
Keyakinan adalah pikiran deskriptif yang 
dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sikap 
adalah evaluasi, perasaan, dan tendensi 
yang relatif konsisten dari seseorang 
terhadap sebuah objek atau ide.
28
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Keputusan pembelian konsumen adalah tahap dimana 
konsumen membentuk niat untuk membeli produk yang 
paling disukai, dimana keputusan konsumen untuk 
memodifikasi, menunda, atau menghindar sangat 
dipengaruhi resiko yang dirasakan.
29
 
Terdapat enam tahap keputusan pembelian dilakukan 
oleh konsumen yaitu:  
1. Pemilihan Produk  
2. Pemilihan Merek   
3. Pemilihan Saluran Pembelian   
4. Jumlah Pembelian  
5. Waktu Pembelian  
6. Cara Pembayaran.
30
 
Menurut Kotler dan Keller (2007:235) proses 
pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima 
tahapan sebagai berikut : 
1. Pengenalan Masalah  
Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang 
memicu kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan 
informasi dari sejumlah konsumen. 
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2. Pencarian Informasi  
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan 
terdorong untuk mencari informasi yang lebih 
banyak. 
3. Evaluasi Alternatif  
Beberapa konsep dasar akan membantu kita 
memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, 
konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, 
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 
produk. Ketiga, konsumen memandang masing-
masing produk sebagai kumpulan atribut dengan 
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan 
manfaat yang digunakan untuk memuaskan 
kebutuhan tersebut. 
4. Keputusan Pembelian 
Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen 
bisa mengambil lima sub kebutuhan : merek, dealer, 
kuantitas, waktu, dan metode pembayaran. 
5. Perilaku Paska Pembelian  
Setiap pembelian, konsumen mungkin mengalami 
ketidaksesuaian karena memperhatikan fitur-fitur 
tertentu yang mengganggu atau mendengar hal-hal 
yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan 
selalu siaga terhadap informasi yang mendukung 
keputusannya. Para pemasar harus memantau 
39 
kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca 
pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian.
31
   
2.1.6 Kajian Syari’ah Tentang Keputusan Pembelian Konsumen  
Dalam Islam, perilaku konsumen harus mencerminkan 
hubungan dirinya dengan Allah SWT. Setiap pergerakan 
dirinya yang berbentuk belanja sehari-hari tidak lain adalah 
manifestasi zikir dirinya atas nama Allah. Dengan demikian, 
dia lebih memilih jalan yang di batasi Allah dengan tidak 
memilih barang haram, tidak kikir, dan tidak tamak supaya 
hidupnya selamat akhirat.
32
  
Seorang konsumen muslim yang baik, dalam 
bertransaksi muamalah harus menjunjung tinggi prinsip-
prinsip keadilan, kejujuran, transparansi, etika, dan moralitas 
yang menjadi nafas dalam setiap bentuk transaksi bisnisnya.
33
 
Sebenarnya, Islam banyak memberikan kebebasan 
individual kepada manusia dalam masalah konsumsi. Mereka 
bebas membelanjakan harta untuk membeli barang-barang 
yang baik dan halal demi memenuhi keinginan mereka dengan 
ketentuan tidak melanggar batasan-batas ketentuan. 
Kebebasan yang dimaksud disini terbatas pada barang-barang 
yang baik dan suci saja.  
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Berdasarkan dalam surat An-Nahl ayat 114 yang berbunyi : 
                          
       
Artinya : “Maka makanlah yang halal lagi baik dari rizki 
yang telah diberikan kepadamu, dan 
syukurilah nikmat Allah, jika kamu hanya 
kepadaNya saja menyembah”.34 
 
Dari ayat Al-Qur’an yang dikutip diatas, kata yang 
digunakan untuk barang-barang yang baik adalah berarti 
segala sesuatu yang bersifat bersih, higienis, bergizi, 
berkualitas, dan bermutu. Dan kebutuhan akan makanan tidak 
saja kehalalan produknya saja untuk dikonsumsi, akan tetapi 
juga meliputi keadaan bahan makan itu sendiri yaitu bersih, 
higienis, bergizi, berkualitas, dan bermutu. 
Keterlibatan proses apapun, Allah melarang umatnya 
dalam kerugian, seperti halnya dalam aktivitas pembelian. 
Manusia harus dapat membedakan antara kebutuhan dan 
keinginan, antara yang baik dan yang buruk.  
Kebutuhan dalam Islam dibagi menjadi tiga bagian yaitu : 
1. Kebutuhan Dharuriyat adalah tingkat kebutuhan yang harus 
ada atau disebut dengan kebutuhan primer. 
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2. Kebutuhan Hajiyat adalah kebutuhan-krbutuhan sekunder, 
dimana bila tidak terwujudnya tidak sampai mengancam 
keselamatannya. 
3. Kebutuhan Tahsiniyat adalah kebutuhan yang apabila tidak 
dipenuhi mengancam eksistensi dan tidak pula 
menimbulkan kesulitan.
35
 
Kajian lain dalam ushul fiqh terkait manfaat dan 
mudharat sebagai berikut : 
1. Lebih besar mudharatnya dari pada manfaatnya, contohnya 
seseorang merokok atau mengkonsumsi narkoba. Orang ini 
berarti telah berbuat dharar (bahaya/kerugian) terhadap 
dirinya. Oleh karena itu, ia wajib dicegah dan dia wajib 
berhenti dari tindakannya itu, karena ia telah mendzalimi 
dirinya sendiri dan membahayakan orang lain. 
2. Lebih besar manfaatnya daripada madharatnya, contohnya 
transaksi jual beli diharuskan terpenuhi semua rukun dan 
syaratnya, namun untuk mempermudah transaksi tersebut 
maka diperbolehkan akan salam (pesanan) walaupun pada 
dasarnya hal itu tidak mengikuti hukum asal.
36
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Sedangkan menurut pandangan Islam mengenai 
pengambilan keputusan berdasarkan Q.S Al-Maidah ayat 100 
yaitu  
                             
               
Artinya : “Katakanlah: “tidak sama yang buruk dengan yang 
baik, meskipun banyaknya yang buruk itu menarik 
hatimu, maka bertakwalah kepada Allah hai orang-
orang berakal, agar kamu mendapat 
keberuntungan”.37 
 
Dengan kata lain, sedikit perkara halal yang bermanfaat 
lebih baik dari pada banyak haram yang menimbulkan 
mudharat. Yakni orang-orang yang berakal sehat lagi lurus, 
jauhilah hal-hal haram, tinggalkanlah hal-hal yang haram itu, 
dan terimalah hal-hal yang halal dan cukuplah dengannya, 
karena jika meninggalkan yang haram maka akan mendapatkan 
keberuntungan yakni didunia maupun diakhirat. 
2.2 Penelitian Terdahulu  
Di bawah ini merupakan penelitian terdahulu tentang pengaruh 
kualitas dan brand awareness terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
Nama 
Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Variabel 
Penelitian 
Hasil 
Penelitian 
Perbedan 
Feri 
Adhi 
Setyaw
an, 
skripsi 
dari 
UNDIP 
(2010) 
Analisis 
Pengaruh 
Brand 
Awarenes, 
Brand 
Association, 
Preceived 
Quality dan 
Brand 
Loyality 
terhadap 
Minat Beli 
Telepon 
Seluler 
Nokia (Studi 
Kasus pada 
Mahasiswa 
Fakultas 
Ekonomi 
Universitas 
Diponegoro 
Semarang) 
Variabel 
Independen 
(Bebas):  
Brand 
Awarenes, 
Brand 
Associatio, 
Preceived 
Quality, dan 
Brand 
Loyality 
Variabel 
Dependen 
Terikat: Minat 
Beli 
Hasil uji 
regresi 
menunjukkan 
bahwa Brand 
Awareness, 
Brand 
Association, 
Preceived 
Quality, dan 
Brand 
Loyality 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
minat beli 
ponsel Nokia. 
Perbedaan 
dengan 
penelitian ini 
adalah peneliti 
ingin 
mengetahui 
bahwa kualitas 
produk dan 
brand 
awareness 
berpengaruh 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian 
produk Rabbani 
di toko ASYA 
Darussalam 
Chustin
a 
Tsalatsa
ntyas 
(Skripsi 
UIN 
Waliso
ngo, 
2013)  
Pengaruh 
Citra Merek 
(Brand 
Image) 
terhadap 
keputusan 
membeli 
produk pada 
toko 
Rabbani 
Semarang.  
Variabel 
Independen 
(Bebas): Citra 
merek (brand 
image)  
Variabel 
Dependen 
(Terikat): 
keputusan 
membeli  
Semua 
Variabel yang 
diteliti 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian  
Perbedaan dari 
penelitian ini 
yaitu peneliti 
ingin 
mengetahui 
Variabel X1 
dan X2 
berpengaruh 
positif terhadap 
Y.  
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Rizky 
Amalin
a 
Bachria
nsyah, 
skripsi 
dari 
UNDIP  
(2011)  
Analisis 
Pengaruh 
Kualitas 
Produk, 
Daya Tarik 
Iklan, dan 
Persepsi 
Harga 
terhadap 
Minat Beli 
Konsumen 
pada Produk 
Ponsel 
Nokia (Studi 
Kasus pada 
Masyarakat 
di Kota 
Semarang) 
Variabel 
Independen 
(Bebas): 
Kualitas 
Produk, daya 
tarik iklan dan 
Persepsi 
Harga  
Variabel 
Dependen  
(Terikat) : 
Minat Beli  
Dari hasil 
Penelitian 
diperoleh 
persamaan 
regresi 
sebagai 
berikut :  
Y= 0,262X1 
+ 0,339X2+ 
0,265X3+e. 
X1= kualitas 
produk, X2 = 
daya Tarik 
iklan, X3= 
harga.  
Perbedaan 
dari 
penelitian ini 
adalah 
peneliti ingin 
mengetahui 
X1 = 
Kualitas produk  
X2= Brand 
awareness  
terhadap Y= 
keputusan 
pembelian 
produk Rabbani 
di toko ASYA 
Darussalam 
untuk 
membuktikan 
hasil hipotesis 
positif.  
Fitria 
Ajeng 
Sulist
yowat
i  
(Jurna
l 
Fakult
as 
Ekono
mi 
dan 
Bisnis 
Unive
rsitas 
Brawi
jaya) 
Pengaruh 
Brand 
Awareness 
dan 
Kualitas 
Produk 
Terhadap 
Brand 
Attitude 
Produk 
Pureit dari 
Unilever. 
Variabel 
Independen 
(Bebas)= 
Brand 
Awareness 
(X1) dan 
Kualitas 
Produk (X2) 
Variabel 
Dependen 
(Terikat)= 
Brand 
Attitude 
(Y1).  
Hasil dari 
penelitian ini 
membuktikan 
bahwa brand 
awareness dan 
kualitas 
produk 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap brand 
attitude suatu 
produk. 
Perbedaan dari 
skripsi ini, 
peneliti ingin 
membuktikan 
bahwa brand 
awareness dan 
kualitas produk 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
produk Rabbani 
di toko ASYA 
Darussalam 
Semarang.   
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Says Denim di 
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Perbedaan 
dari skripsi 
ini, peneliti 
ingin 
menganalisis 
regresi linier 
berganda, 
secara 
simutlan 
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brand 
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berpengaruh 
positif dan 
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terhadap 
keutusan 
pembeli 
produk 
Rabbani di 
toko ASYA 
Darussalam 
Semarang.   
Sumber : Dikembangkan Untuk penelitian ini, 2015 
Berdasarkan dari penelitian terdahulu oleh Chustina 
Tsalatsantyas (Skripsi IAIN Walisongo, 2013) yang berjudul 
“Pengaruh Citra Merek  (Brand Image) terhadap  Keputusan 
Membeli Produk Rabbani Semarang”. Hasil dari penelitian 
tersebut, semua variabel yang diteliti berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan membeli produk Rabbani 
Semarang. Dalam hal ini, perbedaan antara penelitian terdahulu 
dengan penelitian sekarang adalah variabel dan lokasi penelitian. 
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Variabel dalam penelitian ini adalah kualitas produk (X1) dan 
brand awareness (X2) terhadap  keputusan pembelian (Y). Dalam 
hal ini, peneliti ingin mengetahui bahwa variabel X1 dan variabel 
X2 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y.   
Berdasarkan dari penelitian–penelitian tersebut penulis 
menyadari bahwa penelitian yang digunakan bukanlah hal yang 
baru, banyak tulisan yang membahas mengenai pemasaran baik 
secara detil maupun umum. Penulisan yang digunakan oleh 
penulis tentang pengaruh kualitas produk dan brand awareness 
terhadap keputusan pembelian produk Rabbani di toko ASYA 
Darussalam Semarang, keunggulan dari penelitian ini dengan 
penelitian terdahulu adalah dari objek penelitiannya, karena objek 
penelitian ini adalah agen dari berbagai produk hijab yang sudah 
terkenal dan berkualitas baik. 
2.3 Kerangka Pemikiran Teoritik  
 Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian 
terdahulu, maka model konseptual penelitian dapat dijelaskan 
melalui kerangka pemikiran teoritis, sebagai berikut : 
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Gambar 2.1 
Pemikiran Teoritik 
 
 
      
 
             
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
2.4 Hipotesis Penelitian 
Untuk memberikan arahan bagi peneliti, maka 
diajukan suatu hipotesis. Hipotesis adalah suatu pernyataan 
atau dugaan yang masih lemah kebenarannya dan perlu 
dibuktikan atau dugaan yang sifatnya sementara.  
Berdasarkan permasalahan yang ada, dapat dirumuskan 
hipotesis penelitian sebagai berikut : 
Kualitas Produk (X1) 
1. Model Desain Produk  
2. Kesesuaian produk  
3. Bahan dari produk  
4. Keawetan produk  
 
Keputusan Pembelian  (Y1)  
1. Kemantapan pada 
sebuah produk 
2. Kebiasaan dalam 
membeli produk 
3. Memberikan 
rekomendasi kepada 
orang lain 
4. Melakukan pembelian 
ulang 
Brand Awareness (X2) 
1. Mudah diingat  
2. Mempunyai 
pengetahuan tentang 
merek  
3. Dapat membedakan 
dengan merek lain 
4. Dapat mengenali logo 
atau symbol  
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   = Kualitas Produk dan Brand awareness tidak 
mempengaruhi secara signifikan dengan keputusan 
pembelian konsumen.  
   = Kualitas Produk mempengaruhi secara signifikan 
terhadap keputusan       pembelian konsumen.  
   = Brand awareness  mempengaruhi secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Jenis dan Sumber Data  
Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, dimana 
dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivme, yang digunakan untuk meneliti pada populasi 
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument 
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan 
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
38
 
Sedangkan penelitian ini menggunakan data primer dan data 
sekunder yang dikumpulkan untuk mencapai tujuan peneliti.  
1. Data Primer  
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung 
dari objek penelitian.
39
  
Data primer dalam penelitian ini diperoleh dengan 
menyebar angket kepada konsumen di toko ASYA 
Darussalam Semarang. Data primer tersebut dengan data 
mentah dengan skala Likert untuk mengetahui respon dari 
responden mengenai pengaruh kualitas produk dan brand 
awareness terhadap keputusan pembelian produk Rabbani di 
toko ASYA Darussalam Semarang. 
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Bandung. 2012. h. 225 
50 
2. Data Sekunder  
Data sekunder merupakan sumber data yang tidak 
memberikan informasi secara langsung kepada pengumpul 
data.
40
  
Data sekunder hanya memanfaatkan data yang sudah 
matang yang didapat dari instansi atau lembaga tertentu. 
Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari toko 
ASYA Darussalam Semarang.  
3.2 Populasi dan Sampel  
1. Populasi  
Populasi merupakan seluruh data yang menjadi perhatian kita 
dalam suatu ruang lingkup dan waktu yang kita tentukan. 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek 
atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulan.
41
  
Dalam penelitian ini yang dijadikan populasi adalah 
konsumen toko ASYA Darussalam Semarang, rata-rata 
perhari ada 100 konsumen yang datang ke toko ASYA 
Darussalam Semarang.  
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2. Sampel  
Sampel merupakan bagian dari populasi.
42
  
Sampel yang digunakan oleh penulis adalah purposive 
random sampling, karena : 
1. Dipilih dari pembeli yang membeli produk minimal Rp. 
500.000,00. 
2. Pengambilan data dalam 1 bulan atau minimal mendapat 
data 25 orang.  
Dimana sampel yang diambil secara subjektif, hal ini 
dilakukan karena peneliti memahami bahwa informasi yang 
dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran 
tertentu yang mampu memberikan informasi yang 
dikehendaki. 
Untuk menentukan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan rumus Slovin sebagai berikut : 
43
 
n = 
 
        
 
Keterangan :  
n = Jumlah sampel yang di cari 
N = Jumlah populasi  
d = Nilai Kritis (batas ketelitian) yang diinginkan / margin of 
error max (dalam penellitian ini ditentukan 10%). 
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Jadi, penentuan sampel dari penelitian ini adalah : 
n = 
   
            
   
n = 
   
          
 
n = 
   
 
 
n = 50  
Jadi, sampel dalam penelitian ini adalah 50 orang. 
3.3 Teknik Pengumpulan Data  
Berbagai data yang dikumpulkan dalam penelitian ini dilakukan 
dengan berbagai metode, yaitu:   
1. Metode Kuesioner  
Kuesioner adalah suatu cara pengumpulan data dengan 
memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada 
responden, dengan harapan mereka akan memberikan respon 
atas daftar pertanyaan tersebut.
44
  
Kuesioner yang dipakai oleh peneliti adalah model 
tertutup karena jawaban telah disediakan dan pengukurannya 
menggunakan skala likert. Skala Likert digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 
kelompok orang tentang fenomena sosial.  
Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala 
likert  mempunyai gradasi dari sangat setuju sampai sangat 
tidak setuju, dengan 5 alternatif jawaban sebagai berikut: 
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Table 3.1 
Alternatif jawaban responden 
Simbol Alternatif jawaban Nilai 
SSS Sangat Setuju Sekali 5 
SS Sangat Setuju 4 
S Setuju  3 
TS Tidak setuju 2 
STS Sangat Tidak Setuju 1 
Jawaban kuesioner akan menyesuaikan kondisi pertanyaan yang 
akan diberikan. 
3.4 Variabel Penelitian dan Pengukuran Data  
Dalam penelitian ini, variabel yang diteliti dibagi menjadi dua 
kelompok, yaitu variabel bebas (independen) dan variabel terikat 
(dependen). 
1. Variabel bebas (independen) : 1. Variabel kualitas produk 
(X1), variabel brand awareness X2).  
2. Variabel terikat (dependen) : keputusan pembelian di toko 
ASYA Darusaalam  (Y1) 
Tabel 3.2 
Variabel dan Indikator Penelitian 
Variabel 
penelitian 
Definisi 
operasional  
Indikator  Skala  
Kualitas 
produk  
Kualitas 
produk 
merupakan 
persepsi 
responden 
mengenai nilai 
mutu, jenis 
bahan produk 
1. Model dan 
desain 
produk. 
2. Kesesuaian 
produk  
3. Bahan dari 
produk.  
Diukur 
melalui 
angket 
dengan 
menggunakan 
skala likert  
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dan inovasi 
suatu barang 
yang 
ditawarkan 
kepada 
konsumen dan 
mencerminkan 
kepuasan 
pelanggan.  
Brand 
awareness  
Brand 
awareness 
merupakan 
persepsi 
responden 
mengenai 
pengetahuan,  
pemahaman 
konsumen 
terhadap logo 
atau simbol 
yang ada pada 
produk yang 
dijadikan 
pertimbangan 
berbagai 
alternatif 
dalam 
pengambilan 
keputusan.  
1.  Merek 
mudah 
diingat.  
2. Mempunyai 
pengetahua
n tentang 
merek. 
3. Dapat 
membedaka
n dengan 
merek lain. 
4. Dapat 
mengenali 
logo atau 
simbol.  
Diukur 
melalui 
angket 
menggunakan 
skala likert.  
Keputusan 
pembeli  
Keputusan 
pembelian 
adalah 
persepsi 
responden 
mengenai 
suatu tindakan 
yang 
1. Kemantapa
n pada 
sebuah 
produk 
2. Kebiasaan 
dalam 
membeli 
produk 
Diukur 
melalui 
angket 
menggunakan 
skala likert 
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dilakukan oleh 
konsumen 
untuk 
membeli suatu 
produk.  
3. Memberika
n 
rekomendas
i kepada 
orang lain 
4. Melakukan 
pembelian 
ulang 
 
3.5 Teknik Analisis Data  
Analisis untuk mengetahui pengaruh kualitas produk dan 
brand awareness terhadap keputusan pembelian antara lain : 
3.5.1 Uji Instrumen. 
3.5.1.1 Uji Validitas. 
Uji Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat 
pengukur itu mengukur apa yang ingin diukur. Sekiranya 
peneliti menggunakan kuesioner dalam pengumpulan 
data penelitian, maka kuesioner yang disusun harus 
mengukur apa yang ingin diukurnya.
45
 
Satu kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan 
pada pertanyaan kuesioner tersebut. Tingkat validitas 
dapat diukur dengan cara membandingkan nilai r hitung 
(correlation item total correlation) dengan nilai rtabel  
dengan ketentuan untuk degree of freedom (df) = n-k, 
dimana n adalah jumlah sampel yang digunakan dan k 
adalah jumlah variabel independennya (Ghozali, 2006). 
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Dengan jumlah sampel (n) adalah 50 dan tingkat sigifikan 
0,1 maka rtabel pada penelitian ini adalah :  
r (0,1;50-4=96) = 0,359 
Bila : rhitung > rtabel  : berarti pernyataan tersebut 
dinyatakan valid.  
rhtung  < rtabel  : berarti pernyataan tersebut 
dinyatakan tidak valid.   
Langkah – langkahnya adalah sebagai berikut :  
1. Medefinisikan secara operasional konsep yang akan 
diukur. 
2. Melakukan uji coba pengukur tersebut kepada 
sejumlah responden. 
3. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban. 
4. Menghitung korelasi antara masing – masing 
pertanyaan dengan skor total.  
Nilai korelasi ini dapat diketahui dengan menggunakan 
rumus teknik korelasi product moment, yaitu:  
    = 
             
√                       
 
Dimana : 
    = Koefisien Validitas  
X    = Skor untuk masing – masing pertanyaan  
Y    = Skor total. 
N    = Jumlah responden.
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3.5.1.2 Uji Reliabilitas.  
Setelah dilakukan uji validitas, kemudian kuesioner juga 
perlu diuji reliabilitasnya. Reliabilitas adalah derajat 
ketepatan, ketelitian, atau keakuratan yang ditunjukkan oleh 
instrument pengukuran.
47
 Dalam penelitian ini teknik untuk 
menghitung indeks reabilitas yaitu dengan teknik Cronbach 
dengan menggunakan koefisien alpha (α). Kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika masing-masing pertanyaan 
dijawab responden secara konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Suatu kuesioner dikatakan handal jika nilai Cronbach 
Alpha lebih besar dari 0,600. 
    = [
 
   
] [
     
  
 ] 
Dimana :  
     = Reabilitas Instrumen  
   = Banyak butir pertanyaan atau pernyataan  
  
   = Varian Total  
   
   = Jumlah butir pertanyaan atau pernyataan 
Dengan rumus varian sebagai berikut :  
   = 
    
   
 
  
 
  
Dimana :  
N =  Jumlah Responden  
X =  Nilai sekor yang dipilih (total nilai dari nomer–nomer 
butir pertanyaan atau pernyataan. 
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3.5.1.3 Analisis Regresi Linier Ganda  
Dalam analisis regresi berganda ini mempunyai 
variable bebas lebih dari satu. Untuk menganalisis apakah 
kualitas produk dan brand awareness berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk Rabbani. Maka 
digunakan model regresi linier sederhana. Perumusan 
model analisis regresi yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah :  
Y = a+b1.X1+b2.X2+e 
Dimana : 
Y = Keputusan pembelian di toko ASYA Darussalam  
A = Konstanta  
        B = Koefisien regresi, yaitu besarnya perusahaan yang 
terjadi pada Y jika satu unit perubahan pada variabel 
bebas ( variabel X) 
X1 =  Penerapan kualitas produk  
X2 = Penerapan brand awareness  
e    = Variabel residu. 
3.5.2 Uji Statistik   
3.5.2.1 Uji Persial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing – 
masing variabel independen terhadap variabel secara 
persial, dengan rumus :  
t = 
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Dimana : 
   = Nilai koefisien variabel indepeden (variabel X) 
     = Nilai standart error dari variabel independen (variabel X).
48
 
3.5.2.2 Uji Serempak (Uji F) 
Uji F dimaksudkan untuk mengetahui apakah model 
regresi merupakan regresi linier berganda. Uji F digunakan 
untuk mengetahui atau menguji rasio dari dua varian. 
Formula yang digunakan adalah :  
F = 
  
 
⁄
[     ]       
 
Dimana : 
K = Banyaknya variabel bebas  
   = Koefisien determinasi  
      = Derajat bebas penyebut  
Kriteria penilaian yang dapat ditetapkan adalah :  
a. Membuat hipotesis untuk kasus pengujian F-test diatas 
yaitu : 
 Ho : b1 = b2 = 0 
Artinya : tidak ada pengaruh yang signifikan dari 
variabel independen yaitu kualitas produk (X1) dan  
brand awareness (X2) secara simultan terhadap 
variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y).  
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 Ha : b1 = b2 =0  
Artinya : ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
independen yaitu kualitas produk (X1) dan brand 
awareness (X2) secara simultan terhadap variabel 
dependen yaitu keputusan pembelian (Y).  
b. Menentukan F tabel dan F hitung dengan tingkat 
kepercayaan sebesar 90% atau taraf signifikan sebesar 
10% maka : 
 Jika F hitung > F tabel, maka Ho ditolak, berarti 
masing-masing variabel bebas secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat.  
 Jika F hitung < F tabel, maka Ho diterima, berarti 
masing-masing variabel bebas secara bersama-sama 
tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat.  
3.5.2.3 Analisis koefisien determinasi  
Koefisien Determinasi merupakan ukuran untuk 
mengetahui kesesuaian atau ketepatan hubungan antara 
variabel independen dengan variabel dependen dalam suatu 
persamaan regresi.
49
 
Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur 
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
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variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
adalah 0 < R
2 
< 1. Koefisien determinasi yang mendekati 
satu berarti variabel-variabel independen memberikan 
hampir semua informasi semua informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variabel dependen. Penggunaan R 
square adalah biasa terhadap jumlah variabel independen 
yang dimasukkan ke dalam model. Setiap tambahan 
variabel independen kedalam model, maka R square pasti 
meningkat tidak peduli apakah variabel independen 
tersebut berpengaruh secara signifikan atau tidak. Tidak 
seperti R square, nilai adjusted R square dapat naik atau 
turun apabila terdapat tambahan variabel independen 
kedalam model. Oleh karena itu sebaiknya digunakan nilai 
adjusted square untuk mengevaluasi model regresi terbaik 
(Ghozali, 2006). 
Nilai akan berkisar 0 sampai 1. Apabila nilai = 1 
menunjukkan bahwa 100% total variasi diterangkan oleh 
varian persamaan regresi, atau variabel Y sebesar 100%. 
Sebaliknya apabila nilai = 0 menunjukkan bahwa tidak ada 
total varian yang diterangkan oleh varian bebas dari 
persamaan regresi baik X1 dan X2. 
3.5.3 Uji Asumsi Klasik  
 Untuk menguji apakah persamaan dalam model 
regresi yang diperoleh linier dan bisa dipergunakan untuk 
62 
melakukan peramalan, maka harus dilakukan uji asumsi klasik 
yaitu : 
3.5.3.1 Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui normal atau 
tidaknya suatu distribusi data. Uji normalitas menjadi hal 
penting karena salah satu syarat pengujian parametrik-test 
(uji parametrik) adalah data yang harus memiliki distribusi 
normal.
50
 
Pembuktian apakah data tersebut memiiki distribusi 
normal atau tidak dapat dilihat pada bentuk distribusi 
datanya, yaigu pada histogram maupun normal probability 
plot. Pada histogram, data dikatakan memiliki distribusi 
yang normal jika data tersebut berbentuk seperti lonceng. 
Sedangkan pada normal probability plot, data dikatakan 
normal jika ada penyebaran titik-titik disekitar garis 
diagonal dan enyebarannya menikuti arah garis diagonal. 
Ghozali (2006) menyebutkan jika data menyebar disekitar 
garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
3.5.3.2 Uji Heterokedatisitas  
Uji heterokedatisitas bertujuan untuk menguji apakah 
salam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 
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variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain tetap maka disebut homokedatisistas, namun jika 
berbeda disebut dengan heterokedatisitas. Model regresi 
yang baik adalah homokedatisitas atau tidak terjadi 
heterokedatisitas.  
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heterokedatisitas 
adalah melihat grafik plot antar prediksi variabel dependen 
(ZPRED) dengan residual (SPRED). Deteksi ada tidaknya 
heterokedatisitas dapat dilakukan dengan melihat ada 
tidaknya pola titik pada garis scatterplot antara SRESID 
dan ZPRED, dimana sumbu Y adalah Y yang telah 
diprediksi dan sumbu X adalah residual yang telah di-
standarizet (Ghazali, 2006). 
Asumsinya adalah : 
 Jika ada pola tertentu, seperti titik – titik yang membentuk 
pola tertentu (bergelombang, melebar, kemudian 
menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi 
heterokedatisitas.  
 Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar 
diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak 
terjadi heterokeditisitas.
51
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3.5.3.3 Uji Multikolinieritas 
 Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui 
apakah hubungan diantara variabel bebas memiliki masalah 
multikolinieritas (gejala multikolinieritas) atau tidak. 
Multikolinieritas adalah korelasi yang sangat tinggi atau 
sangat rendah yang terjadi pada hubungan dantara variabel 
bebas. Uji multikolinieritas perlu dilakukan jika jumlah 
variabel independen (variabel bebas) lebih dari 1.  
 Multikolinieritas dapat didetiksi dengan menganalisis 
matrik korelasi variabel-variabel independen atau dengan 
menggunakan perhitungan nilai Tolerance dan VIF. Dalam 
buku Imam Ghazali, wijaya menjelaskan ada beberapa cara 
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas, sebagai 
berikut : 
1. Nilai yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi 
empiris yang sangat tinggi, tetapi secara individual 
variabel bebas banyak yang tidak signifikan 
mempengaruhi variabel terikat. 
2. Menganalisis korelasi diantara variabel bebas. Jika 
diantara variabel bebas ada korelasi yang cukup tinggi 
(lebih besar dari pada 0,90), hal ini merupakan indikasi 
adanya multikolinieritas. 
3. Multikolinieritas dapat juga dilihat dari nilai VIF 
(variance – inflating factor). Jika VIF < 10, tingkat 
kolinieritas dapat ditoleransi. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Hasil Penelitian  
4.1.1 Profil ASYA DARUSSALAM Semarang  
ASYA MUSLIM COLLECTION adalah butik 
busana muslim dan rumah jilbab yang memasarkan merek-
merek dunia dengan model-model busana alternative yang 
bernuansa modern dan etnik. ASYA MUSLIM 
COLLECTION mempunyai komitmen untuk selalu 
merefleksikan kreativitas dalam keindahan dan kesantunan 
dalam berbusana.  
ASYA MUSLIM COLLECTION didedikasikan 
untuk memudahkan masyarakat dalam mencari kebutuhan 
busana muslim alternative baru kepada semua muslimah 
modern dengan produk-produk dan gaya penampilan yang 
kita semua menyukai keindahan. Busana muslim 
merupakan busana yang mencerminkan kepribadian syar’i 
dalam kenyamanan berbusana. 
4.2 Deskripsi dan Tanggapan Responden  
Deskripsi responden dalam hal ini ditampilkan berdasarkan 
jenis kelamin, usia, dan pengeluaran perbulan. Sedangkan 
tanggapan responden didasarkan pada indikator variabel 
penelitian, yaitu kualitas produk, brand awareness dan keputusan 
pembelian. 
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4.2.1 Diskripsi Responden  
4.2.1.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Adapun data mengenai jenis kelamin konsumen toko 
ASYA Darussalam Semarang yang diambil sebagai 
responden adalah sebagai berikut :  
Tabel 4.1 
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Keterangan  Jumlah  Persentase  
Laki-laki  2 4% 
Perempuan  48 96% 
Jumlah Total  50 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015  
Dari tabel 4.1 menunjukkan bahwa jenis kelamin 
konsumen Toko ASYA Darussalam Semarang dari 50 
responden, yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 2 
orang atau 4%, dan yang perempuan sebanyak 48 orang 
atau 96%.   
4.2.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia  
Data mengenai usia responden disini, peneliti 
mengelompokkan menjadi empat kategori, yaitu dari usia 
kurang dari 18 tahun, 18 s/d 20 tahun, 20 s/d 22 tahun, 
lebih ari 22 tahun. Berdasarkan usia responden didapat 
persentase seperti pada tabel 4.2 berikut ini :  
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Tabel 4.2 
Responden Berdasarkan Usia Konsumen 
Keterangan  Jumlah  Persentase  
< 18 tahun  13 26% 
18-20 tahun  5 10% 
20-22 tahun  18 36% 
> 22 tahun  14 28% 
Jumlah Total  50 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015  
 
Dari tabel 4.2 dapat kita lihat dari 50 responden, 
13 orang dari usia < 18 tahun, 5 orang dari usia 18-20 
tahun, 18 orang dari usia 20-22 tahun, 14 orang dari usia 
> 20 tahun.  
4.2.1.3 Deskripsi Responden berdasarkan Pengeluaran Perbulan  
Berdasarkan pengeluaran perbulan didapat persentase 
seperti pada tabel 4.3 berikut ini: 
Tabel 4.3 
Responden Berdasarkan Pengeluaran Perbulan 
Keterangan  Jumlah  Persentase  
< 700.000  4 8% 
700.000 – 1.000.000 11  22% 
1.000.000 – 1.500.000  7 14% 
1.500.000 – 2.000.000 1 2% 
2.000.000 – 3.000.000 24 48% 
> 3.000.000 3 6% 
Jumlah Total  50  100% 
Sumber : Data primer yang telah diolah, 2015  
 
Dari table 4.3 dapat kita lihat dari 50 
responden, ada 4 orang dengan pengeluaran 
perbulan < 700.000, 11 orang dengan pengeluaran 
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perbuannya 700.000 – 1.000.000, 7 orang dengan 
pengeluaran perbulan 1.000.000 – 1.500.000, 1 
orang dengan pengeluaran perbulan 1.500.000 – 
2.000.000, 24 orang dengan pengeluaran perbulan 
2.000.000 – 3.000.000, 3 orang dengan 
pengeluaran perbulan > 3.000.000. 
4.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian  
Penyajian data deskriptif variabel penelitian bertujuan agar 
dapat dilihat tanggapan-tanggapan responden dalam penelitian 
tersebut. Data deskriptif yang menggambarkan tanggapan 
responden merupakan informasi tambahan untuk memahami 
hasil-hasil penelitian. 
Untuk menggambarkan tanggapan dan menguraikan secara 
rinci jawaban responden data dikelompokkan dalam suatu 
kategori skor dengan menggunakan tentang skala. Perhitungan 
skor tiap item pertanyaannya adalah sebagai berikut :  
RS = 
      
 
  
Keterangan : RS = rentang skala  
n = jumlah sampel  
m = jumlah jawaban tiap item  
Sehingga  : 
RS = 
       
 
 = 40  
Skor terendah = 1 x 50 = 50  
Skor tertinggi = 5 x 50 = 250  
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Jadi kategori yang didapat yaitu : 
a. 50 – 90 = sangat tidak baik 
b. 91 – 131 = tidak baik  
c. 132 – 172 = cukup  
d. 173 – 213 = baik  
e. 214 – 254 = sangat baik 
4.3.1 Deskriptif Variabel Kualitas Produk Rabbani di Toko 
ASYA Darussalam Semarang  
Tabel 4.4 
Tanggapan Responden Tentang Kualitas Produk Rabbani di 
Toko ASYA Darussalam Semarang 
 
Sumber : data primer yang diolah, 2015 
SSS (5) (%) SS (4) (%) S (3) (%) TS (2) (%) STS (1)(%)
8 14 19 9  -
40 56 57 18
16 28 38 18
25 14 10 1  -
125 56 30 2
50 28 20 2
12 11 19 8  -
60 44 57 16
24 22 38 16
31 9 9 1  -
155 36 27 2
62 18 18 2
7 12 29 2  -
35 48 87 4
14 24 58 4
11 8 28 3  -
55 32 84 6
22 16 56 6
35 6 8 1  - 
175 36 24 2
70 12 16 2
1369 27.38
195.571429 3.911428571 Baik 
Jumlah Nilai Skor
Rata-rata nilai skor 
Baik 
177 3.54 Baik 
237 4.74 Sangat Baik 
P6
P7
174 3.48
171 3.42 Cukup 
213 4.26 Baik 
177 3.54 Baik 
220 4.4 Sangat Baik 
P1
P2
P3
P4
P5
No
Jawaban 
Total Nilai Kategori Rata-rata skor 
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4.3.2 Deskriptif Variabel Brand Awareness Produk Rabbani di 
Toko ASYA Darussalam Semarang  
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden Tentang Brand Awareness Produk 
Rabbani di Toko ASYA Darussalam Semarang 
 
Sumber : data primer yang sudah diolah, 2015  
 
 
 
 
 
SSS (5) (%) SS (4) (%) S (3) (%) TS (2) (%) STS (1)(%)
18 10 22  -
90 40 66
36 20 44
8 15 24 3  -
40 60 72 6
16 30 48 6
7 7 22 14
35 28 66 28
14 14 44 28
7 8 29 6  -
35 32 87 12
14 16 58 12
6 8 31 5  -
30 32 93 10
12 16 62 10
7 7 33 3  -
35 28 99 6
14 14 66 6
8 4 16 22  - 
40 16 48 44
16 8 32 44
1178 23.56
168.285714 3.365714286 cukup
Jumlah Nilai Skor
Rata-rata nilai skor 
Cukup
168 3.36 Cukup
148 2.96 Cukup
P13
P14
165 3.3
196 3.92 Baik 
178 3.56 Baik 
157 3.14 Cukup
166 3.32 Cukup
P8
P9
P10
P11
P12
No
Jawaban 
Total Nilai Kategori Rata-rata skor 
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4.3.3 Diskriptif Variabel Keputusan Konsumen Membeli 
Produk Rabbani di Toko ASYA Darussalam 
Semarang   
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Tentang Keputusan Konsumen 
Membeli Produk Rabbani di Toko ASYA Darussalam 
Semarang 
 
Sumber : data primer yang sudah diolah, 2015  
 
Untuk lebih jelasnya, berikut tanggapan dari 50 responden 
terhadap variabel kualitas produk yang dijelaskan melalui empat 
indikator yaitu : Model desain, kesesuaian produk, bahan dari 
produk, dan keawetan produk.  
SSS (5) (%) SS (4) (%) S (3) (%) TS (2) (%) STS (1)(%)
6 15 23 6  -
30 60 69 12
12 30 46 12
9 11 27 3  -
45 44 81 6
18 22 54 6
7 14 18 10 1
35 56 54 20 1
14 28 36 20 2
7 9 23 11  -
35 36 69 22
14 18 46 22
10 9 19 12  -
50 36 57 24
20 18 38 24
25 13 6 6  -
125 52 18 12
50 26 12 12
25 9 10 6  - 
125 36 30 12
50 18 20 12
1252 25.04
178.857143 3.577142857 Baik 
Jumlah Nilai Skor
Rata-rata nilai skor 
Cukup
207 4.14 Sangat Baik
203 4.06 Sangat Baik
P20
P21
167 3.34
171 3.42 Baik 
176 3.52 Baik 
166 3.32 Cukup
162 3.24 Cukup
P15
P16
P17
P18
P19
No
Jawaban 
Total Nilai Kategori Rata-rata skor 
72 
a. Tanggapan responden mengenai variabel kualitas produk 
produk Rabbani dengan indikator model desain dalam 
penelitian ini dapat dijelaskan dalam tabel berikut :  
1. Konsumen setuju dengan kelengkapan produk Rabbani 
yang ditawarkan oleh toko ASYA Darussalam  
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.4 diatas dapat 
diketahui tanggapan responden di toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator kelengkapan produk Rabbani 
yang ditawarkan di toko ASYA item pernyataan pertama 
(P1) menunjukkan bahwa sebanyak 18% atau 9 responden 
menyatakan tidak setuju jika produk Rabbani yang 
ditawarkan oleh  toko ASYA Darussalam Semarang 
lengkap, 38% atau 19 responden menyatakan setuju jika 
produk Rabbani yang ditawarkan oleh toko ASYA 
Darussalam Semarang lengkap, 28% atau 14 responden 
menyatakan sangat setuju jika produk Rabbani yang 
ditawarkan di toko ASYA Darussalam Semarang lengkap, 
16% atau 8 responden menyatakan sangat setuju sekali 
jika produk Rabbani yang di tawarkan oleh toko ASYA 
Darussalam Semarang lengkap. Menghasilkan total nilai 
171 dengan rata-rata skor 3,42 yang berarti menunjukkan 
bahwa konsumen setuju jika produk Rabbani yang 
ditawarkan oleh toko ASYA Darussalam Semarang 
lengkap.  
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2. Kain yang  digunakan produk Rabbani nyaman saat dipakai  
Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui tanggapan 
responden di toko ASYA Darussalam Semarang tentang 
indikator manfaat item pernyataan kedua (P2) 
menunjukkan bahwa 2% atau 1 responden menyatakan 
tidak setuju jika produk Rabbani nyaman saat dipakai, 
20% atau 10 responden menyatakan setuju jika produk 
Rabbani nyaman saat dipakai, 28% atau 14 responden 
menyatakan sangat setuju jika produk Rabbani nyaman 
saat dipakai, 50% atau 25 responden menyatakan sangat 
setuju sekali jika produk Rabbani nyaman saat dipakai. 
Menghasilkan total nilai 213 dengan rata-rata skor 4,26 
yang berarti menunjukkan bahwa produk Rabbani nyaman 
saat dipakai.  
3.  Model yang ditawarkan produk Rabbani sangat menarik  
Berdasarkan pada tabel 4.4 dapat diketahui tanggapan 
responden di toko ASYA Darussalam Semarang tentang 
indikator manfaat item pernyataan ketiga (P3) 
menunjukkan bahwa sebanyak 16% atau 8 responden 
menyatakan tidak setuju jika model produk Rabbani yang 
ditawarkan di toko ASYA Darussalam sangat menarik, 
38% atau 19 responden menyatakan setuju jika model 
produk Rabbani yang ditawarkan di toko ASYA 
Darussalam sangat menarik, 22% atau 11 responden 
menyatakan sangat setuju jika model produk Rabbani 
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yang ditawarkan di toko ASYA Darussalam Semarang 
sangat menarik, 24% atau 12 responden menyatakan 
sangat setuju sekali jika model produk Rabbani yang 
ditawarkan di toko ASYA Darussalam Semarang sangat 
menarik. Menghasilkan total nilai 177 dengan rata-rata 
skor 3,54 yang berarti menunjukkan bahwa model produk 
Rabbani yang ditawarkan di toko ASYA Darussalam 
Semarang sangat menarik.  
4.  Produk Rabbani sangat awet  
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.4 diketahui 
tanggapan responden di toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator manfaat item pernyataan 
keempat (P4) menunjukkan bahwa sebanyak 2% atau 1 
responden menyatakan tidak setuju jika produk Rabbani 
yang ditawarkan di toko ASYA Darussalam sangat awet, 
18% atau 9 responden menyatakan setuju jika produk 
Rabbani yang di tawarkan di toko ASYA Darussalam 
Semarang sangat awet, 18% atau 9 responden menyatakan 
setuju sekali jika produk Rabbani yang ditawarkan di toko 
ASYA Darussalam Semarang sangat awet, 62% atau 31 
responden menyatakan sangat setuju sekali jika produk 
Rabbani yang ditawarkan di toko ASYA Darussalam 
sangat awet. Menghasilkan total nilai 229 dengan rata-rata 
skor 4,58 yang berarti menunjukkan produk Rabbani yang 
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ditawarkan di toko ASYA Darussalam Semarang sangat 
awet.  
5.  Warna produk Rabbani cocok untuk berbagai kalangan   
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.4 dapat diketahui 
tanggapan responden di toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator manfaat item pernyataan 
kelima (P5) menunjukkan bahwa sebanyak 4% atau 2 
responden menyatakan tidak setuju jika warna produk 
Rabbani yang ditawarkan di toko ASYA Darussalam 
Semarang sangat cocok untuk berbagai kalangan, 58% 
atau 29 responden menyatakan setuju jika warna produk 
Rabbani yang ditawarkan di toko ASYA Darussalam 
Semarang sangat cocok untuk berbagai kalangan, 24% 
atau 12 responden menyatakan sangat setuju jika warna 
produk Rabbani yang ditawarkan di tooko ASYA 
Darussalam Semarang sangat cocok untuk berbagai 
kalangan, 14% atau 7 responden menyatakan sangat setuju 
sekali jika warna produk Rabbani yang ditawarkan di toko 
ASYA Darussalam Semarang sangat cocok untuk berbagai 
kalangan. Menghasilkan total nilai 174 dengan rata-rata 
skor 3,48 yang berarti menunjukkan bahwa produk 
Rabbani yang ditawarkan di toko ASYA Darussalam 
Semarang sangat cocok untuk berbagai kalangan.  
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6.  Jahitan produk Rabbani rapi  
Berdasarkan keterangan tabel 4.4 dapat diketahui 
tanggapan responden di toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator manfaat item pernyataan 
keenam (P6) menunjukkan bahwa sebanyak 6% atau 3 
responden menyatakan tidak setuju jika jahitan produk 
Rabbani rapi, 56% atau 28 responden menyatakan bahwa 
setuju jika jahitan produk Rabbani rapi, 16% atau 8 
responden menyatakan sangat setuju jika jahitan produk 
Rabbani rapi, 22% atau 11 responden menyatakan sangat 
setuju sekali jika jahitan produk Rabbani rapi. 
Menghasilkan total nilai 177 dengan rata-rata skor 3,54 
yang berarti menunjukkan bahwa jahitan produk Rabbani  
rapi.  
7.  Kain yang digunakan produk Rabbani sangat adem  
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.4 dapat diketahui 
tanggapan responden di toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator manfaat item pernyataan 
ketujuh (P7) menunjukkan bahwa sebanyak 2% atau 1 
responden menyatakan tidak setuju jika kain yang 
digunakan produk Rabbani sangat adem, 16% atau 8 
responden menyatakan setuju jika kain yang digunakan 
produk Rabbani sangat adem, 12% atau 6 responden 
menyatakan sangat setuju jika kain produk Rabbanu 
sangat adem, 70% atau 35 responden. Menghasilkan total 
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nilai 225 dengan rata-rata skor 4,5 yang berarti 
menunjukkan bahwa kain yang digunakan oelh produk 
Rabbani  sangat adem.  
b. Tanggapan responden mengenai variabel terhadap brand 
awareness (kesadaran merek) di toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator kesadaran merek dalam 
penelitian ini dapat dijelaskan dalam tabel berikut :  
1. Merek Rabbani mudah diingat  
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.5 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam Semarang 
tentang indikator kesadaran merek item pernyataan 
pertama  (P8) menunjukkan bahwa sebanyak 44% atau 
22 responden menyatakan setuju jika merek Rabbani 
mudah diingat, 20% atau 10 responden menyatakan 
sangat setuju jika merek Rabbani mudah diingat. 36% 
atau 18 responden menyatakan sangat setuju sekali jika 
merek Rabbani mudah diingat. Menghasilkan total nilai 
196 dengan rata-rata skor 3,92 yang berarti 
menunjukkan bahwa merek Rabbani mudah diingat. 
2. Merek Rabbani mudah dikenali  
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.5 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam Semarang 
tentang indikator kesadaran merek item pernyataan 
kedua (P9) menunjukkan 6% atau 3 responden 
menyatakan tidak setuju jika merek Rabbani mudah 
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dikenali, 48% atau 24 responden menyatakan setuju jika 
merek Rabbani mudah dikenali, 30% atau 15 responden 
menyatakan sangat setuju jika merek Rabbani mudah 
dikenali, 16% atau 8 responden menyatakan sangat 
setuju sekali jika merek rabbani mudah dikenali. 
Menghasilkan total nilai 178 dengan rata-rata skor 3,56 
yang berarti menunjukkan bahwa merek Rabbani mudah 
dikenali.   
3. Bertambahnya nilai rasa percaya diri jika memakai merek 
Rabbani 
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.5 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam Semarang 
tentang indikator kesadaran merek item pernyataan 
ketiga (P10) menunjukkan bahwa sebanyak 12% atau 6 
responden menyatakan tidak bertambah nilai rasa 
percaya dirinya jika menggunakan merek Rabbani, 28% 
atau 14 responden menyatakan bertambah rasa percaya 
dirinya jika menggunakan merek Rabbani, 44% atau 22 
responden menyatakan bertambah rasa percaya dirinya 
jika menggunakan merek Rabbani, 14% atau 7 
responden menyatakan sangat bertambah rasa percaya 
dirinya jika menggunakan merek Rabbani, 14% atau 7 
responden menyatakan sangat bertambah sekali rasa 
percaya dirinya jika menggunakan merek Rabbani.  
Menghasilkan total nilai 157 dengan rata-rata skor 3,14 
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yang berarti menunjukkan bahwa konsumen merasa 
bertambah rasa percaya diri jika menggunakan merek 
Rabbani. 
4. Konsumen dapat membedakan antara merek Rabbani 
dengan merek lain 
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.5 dapat diketahui 
tanggapan responden toko  ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator kesadaran merek item 
pernyataan keempat (P11) menunjukkan bahwa 
sebanyak 12% atau 6 responden menyatakan tidak setuju 
jika konsumen dapat membedakan antara merek 
Rabbani dengan merek lain, 58% atau 29 responden 
menyatakan setuju jika konsumen dapat membedakan 
antara produk Rabbani dengan merek lain, 16% atau 8 
responden menyatakan sangat setuju  jika konsumen 
dapat membedakan antara produk Rabbani dengan 
merek lain, 14% atau 7 responden menyatakan sangat 
setuju sekali jika konsumen dapat membedakan antara 
produk Rabbani dengan merek lain. Menghasilkan total 
nilai 166 dengan rata-rata 3,32 yang berarti  
menunjukkan  bahwa konsumen dapat membedakan 
antara produk Rabbani dengan merek lain.  
5. Merek Rabbani memberikan nilai tersendiri bagi 
konsumen 
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Berdasarkan keterangan pada tabel 4.5 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam Semarang 
tentang indikator kesadaran merek item pernyataan 
kelima (P12) menunjukkan bahwa sebanyak 10% atau 5 
responden menyatakan tidak setuju jika merek Rabbani 
memberikan nilai tersendiri bagi konsumen, 62% atau 
31 responden menyatakan setuju jika merek Rabbani 
memberikan nilai tersendiri bagi konsumen, 16% atau 8 
responden menyatakan sangat setuju jika merek Rabbani 
memberikan nilai tersendiri bagi konsumen, 12% atau 6 
responden menyatakan sangat sejutu sekali jika merek 
Rabbani memberikan nilai tersendiri bagi konsumen. 
Menghasilkan total nilai 165 dengan rata-rata 3,3 yang 
berarti menunjukkan bahwa merek Rabbani memberikan 
nilai tersendiri bagi konsumen.  
6. Merek Rabbani menunjukkan lokasi pembelian  
Berdasarkan keterangan tabel 4.5 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator kesadaran merek item 
pernyataan keenam (P13) menunjukkan bahwa 
sebanyak 6% atau 3 responden menyatakan tidak setuju 
jika merek Rabbani menunjukkan lokasi pembelian, 
66% atau 33 responden menyatakan setuju jika merek 
Rabbani menunjukkan lokasi pembelian, 14% atau 7 
responden menyatakan sangat setuju jika merek 
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Rabbani menunjukkan lokasi pembelian, 14% atau 7 
responden menyatakan sangat setuju sekali jika merek 
Rabbani menunjukkan lokasi pembelian. Menghasilkan 
total nilai 168 dengan rata-rata skor 2,96 yang berarti 
menunjukkan bahwa merek Rabbani menunjukkan 
lokasi pembelian. 
7. Merek Rabbani lebih familiar dari merek lain 
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.5 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator kesadaran merek item 
pernyataan ketujuh (P14) menunjukkan bahwa 
sebanyak 44% atau 22 responden menyatakan tidak 
setuju jika merek Rabbani lebih familiar dari merek 
lain, 32% atau 16 responden menyatakan setuju jika 
merek Rabbani lebih familiar dari merek lain, 8% atau 
4 responden menyatakan sangat setuju jika merek 
Rabbani lebih familiar dari merek lain, 16% atau 8 
responden menyatakan sangat setuju sekali jika merek 
Rabbani lebih familiar dari merek lain. Menghasilkan 
total nilai 148 dengan rata-rata skor 2,96 yang berarti 
menunjukkan bahwa merek rabbani lebih familiar dari 
merek lain.  
Untuk lebih jelas, berikut tanggapan responden 
terhadap variabel keputusan konsumen untuk membeli 
produk Rabbani di toko ASYA Darussalam Semarang yang 
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dijelaskan melalui empat indikator faktor pribadi, faktor 
budaya, sosial, dan faktor psikologis.  
a. Adapun tanggapan responden per item dalam pernyataan 
variabel keputusan konsumen membeli produk Rabbani 
di toko ASYA Darussalam Semarang adalah sebagai 
berikut : 
1. Produk Rabbani yang ditawarkan selalu membuat 
konsumen tertarik untuk membeli kembali   
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.6 dapat 
diketahui tanggapan responden toko ASYA 
Darussalam Semarang tentang indikator keputusan 
pembelian item pernyataan pertama (P15) 
menunjukkan bahwa sebanyak 12% atau 6 responden 
menyatakan tidak setuju, 46% atau 23 responden  
menyatakan setuju jika konsumen tertarik untuk 
membeli kembali produk Rabbani karena produk 
yang ditawarkan, 30% atau 15 responden menyatakan 
sangat setuju jika konsumen tertarik untuk membeli 
kembali produk Rabbani karena produk yang 
ditawarkan, dan sisanya 12% atau 6 responden 
menyatakan sangat setuju sekali jika konsumen 
tertarik untuk membeli produk Rabbani karena 
produk yang ditawarkan. Menghasilkan total nilai 
171 dengan rata-rata skor 3,42 berarti menunjukkan 
bahwa konsumen tertarik untuk membeli kembali 
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produk Rabbani karena produk Rabbani karena 
produk yang ditawarkan.  
2. Konsumen berkenan memberikan informasi kepada 
keluarga, kerabat, teman dan lain sebagainya.  
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.6 dapat diketahui 
tanggapan indicator keputusan pembelian pernyataan 
kedua (P16) menunjukkan bahwa sebanyak 6% atau 3 
responden menyatakan tidak berkenan memberikan 
informasi kepada keluarga, kerabat, teman, dan lain 
sebagainya, 54% atau 27 responden menyatakan 
berkenan memberikan informasi kepada keluarga, 
kerabat, teman, dan lain sebagainya, 22% atau 11 
responden menyatakan sangat berkenan memberikan 
informasi kepada keluarga, kerabat, teman, dan lain 
sebagainya, 18% atau 9 responden menyatakan sangat 
berkenan sekali memberikan informasi kepada 
keluarga, kerabat, teman dan lain sebagainya. 
Menghasilkan total nilai 171 dengan rata-rata skor 
3,42 yang berarti menunjukkan bahwa konsumen 
berkenan untuk memberikan informasi tentang produk 
Rabbani kepada keluarga, kerabat, teman dan lain 
sebagainya.  
3. Priorias konsumen dalam memilih produk Rabbani 
Berdasarkan keterangan pada tabel 4.6 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam 
84 
Semarang tentang indikator keputusan pembelian item 
pernyataan ketiga (P17) menunjukkan bahwa 
sebanyak 2% atau 1 responden menyatakan sangat 
kecil sekali prioritas konsumen dalam memilih produk 
Rabbani, 20% atau 10 responden menyatakan kecil 
prioritas konsumen dalam memilih produk Rabbani, 
36% atau 18 responden menyatakan besar prioritas 
konsumen dalam memilih produk Rabbani, 28% atau 
14 responden menyatakan sangat besar sekali prioritas 
konsumen dalam memilih produk Rabbani, 14% atau 
7 responden menyatakan sangat besar sekali prioritas 
konsumen dalam memilih produk Rabbani. 
Menghasilkan total nilai 166 dengan rata-rata skor 
3,32 yang berarti bahwa besar prioritas konsumen 
dalam memilih produk rabbani sebagai jilbab atau 
busana muslim. 
4. Konsumen ingin mencari informasi tentang produk 
Rabbani 
Berdasarkan keterangan tabel 4.6 dapat dketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator keputusan pembelian item 
pernyataan keempat (P18) menunjukkan bahwa 
sebanyak 22% atau 11 responden menyatakan kecil 
minat konsumen mencari informasi tentang produk 
Rabbani, 46% atau 23 responden menyatakan besar 
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minat konsumen mencari informasi tentang produk 
Rabbani, 18% atau 9 responden menyatakan sangat 
besar minat konsumen untuk mencari informasi tentang 
produk Rabbani, 14% atau 7 responden menyatakan 
sangat besar sekali minat konsumen untuk mencari 
informasi tentang produk Rabbani. Menghasilkan total 
nilai 162 dengan rata-rata skor 3,24 yang berarti 
menunjukkan bahwa besar minat konsumen untuk 
mencari informasi produk Rabbani.  
5.  Rasa konsumen untuk terus mengikuti perkembangan 
produk Rabbani 
Berdasarkan keterangan tabel 4.6 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam 
Semarang tentang indikator keputusan pembelian item 
pernyataan kelima (P19) menunjukkan bahwa sebanyak 
24% atau 12 responden menyatakan kecil rasa 
konsumen untuk terus mengikuti perkembangan produk 
Rabbani, 38% atau 19 responden menyatakan besar 
rasa konsumen untuk terus mengikuti perkembangan 
produk Rabbani, 18% atau 9 responden menyatakan 
sangat besar rasa konsumen untuk terus mengikuti 
perkembangan produk Rabbani, 20% atau 10 
responden menyatakan sangat besar sekali rasa 
konsumen untuk terus mengikuti perkembangan produk 
Rabbani. Menghasilkan total nilai 167 dengan rata-rata 
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skor 3,34 yang berarti menunjukkan bahwa besar rasa 
konsumen untuk terus mengikuti perkembangan produk 
Rabbani.  
6. Konsumen mantap jika membeli produk Rabbani 
Berdasarkan keterangan tabel 4.6 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam tentang 
indikator keputusan pembelian item pernyataan 
keenam (P20) menunjukkan bahwa sebanyak 12% 
atau 6 responden menyatakan kecil konsumen mantap 
jika membeli produk Rabbani, 12% atau 6 responden  
menyatakan besar konsumen mantap jika membeli 
produk Rabbani, 26% atau 13 responden menyatakan 
sangat besar konsumen mantap jika membeli produk 
Rabbani, 50% atau 25 responden menyatakan sangat 
besar sekali konsumen mantap jika membeli produk 
Rabbani. Menghasilkan total nilai 207 dengan rata-
rata skor 414 yang berarti menunjukkan bahwa besar 
konsumen mantap jika membeli produk Rabbani. 
7. Konsumen terbiasa membeli produk Rabbani  
Berdasarkan keterangan tabel 4.6 dapat diketahui 
tanggapan responden toko ASYA Darussalam tentang 
indikator keputusan pembelian item pernyataan ketujuh 
(P21) menunjukkan bahwa sebanyak 12% atau 6 
responden menyatakan tidak terbiasa membeli produk 
Rabbani, 20% atau 10 responden menyatakan terbiasa 
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membeli produk Rabbani, 18% atau 9 responden 
menyatakan sangat terbiasa membeli produk Rabbani, 
50% atau 25 responden menyatakan sangat terbiasa 
sekali membeli produk Rabbani. Menghasilkan total 
nilai 203 dengan rata-rata skor 4,06 yang berarti 
menunjukkan bahwa konsumen terbiasa membeli 
produk Rabbani.  
4.4 Analisis Data  
4.4.1 Uji Instrumen  
4.4.1.1 Validitas  
Dalam penelitian ini, validitas dari indicator 
dianalisis menggunakan df (degree of freedom) 
dengan rumusan df = n-k, dimana n = jumlah sampel, 
k = jumlah variabel independen. Jadi df yang 
digunakan adalah 50-2 = 48 dengan alpha sebesar 
10% maka menghasilkan nilai r tabel (uji dua sisi) 
sebesar 0,359. Jika r hitung (untuk tiap butir dapat 
dilihat pada kolom Corrected Item-Total Correlation) 
lebih besar dari r tabel dan nilai r positif, maka butir 
pertanyaan dikatakan valid . 
Hasil uji validitas pada indikator-indikator 
penelitian ini terdapat pada tabel berikut :  
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Instrumen 
 
Sumber data : output SPSS yang diolah, 2015  
Dari tabel diatas terlihat bahwa nilai pada 
kolom corrected item-total correlation untuk masing-
masing item memiliki r hitung lebih besar dan positif 
dibanding r tabel untuk (df) = 48 – 1 – 1 = 46 dan 
alpha 0,1 dengan uji dua sisi didapat r tabel 0,359, 
maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator dari 
Variabel Item r hitung r tabel keterangan 
Kualitas Produk (X1) P1 0,584 0,359 Valid 
P2 0,712 0,359 Valid 
P3 0,640 0,359 Valid 
P4 0,774 0,359 Valid 
P5 0,560 0,359 Valid 
P6 0,571 0,359 Valid 
P7 0,705 0,359 Valid 
Brand Awareness (X2) P8 0,466 0,359 Valid 
P9 0,653 0,359 Valid 
P10 0,635 0,359 Valid 
P11 0,500 0,359 Valid 
P12 0,625 0,359 Valid 
P13 0,548 0,359 Valid 
P14 0,501 0,359 Valid 
Keputusan pembelian (Y) P15 0,816 0,359 Valid 
P16 0,760 0,359 Valid 
P17 0,764 0,359 Valid 
P18 0,751 0,359 Valid 
P19 0,737 0,359 Valid 
P20 0,589 0,359 Valid 
P21 0,642 0,359 Valid 
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kedua variabel independen X (kualitas produk dan 
brand awareness), dan variabel dependen Y adalah 
valid. 
4.4.1.2 Reliabilitas  
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. 
Untuk mengukur reliabilitas dengan menggunakan uji 
statistik adalah Cronbach Alpha (α). Suatu variabel 
dikatakan reliabel jika memiliki Cronbach Alpha lebih 
dari 0,60 ( >0,60). 
Hasil pengujian uji reliabilitas instrument 
menggunakan alat bantu olah statistic SPSS versi 16.00 
for windows dapat diketahui sebagaimana dalam tabel 
berikut : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 
 
Sumber data : output SPSS, 2015  
Dari tabel di atas dapat  diketahui 
bahwa masing-masing variabel memilik 
Cronbach Alpha lebih dari 0,60 (α > 0,60), 
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua 
variabel kualitas produk (X1), brand awareness 
(X2) dan keputusan pembelian (Y) adalah 
Variabel Cronbach Alpha Koefisien Cronbach Alpha C.A > koefisien C.A = Reliabel 
X1 0,896 0,7 Reliabel 
X2 0,816 0,7 Reliabel 
Y 0,904 0,7 Reliabel 
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reliabel. Dengan demikian pengolahan data dapat 
dilanjutkan kejenjang selanjutnya. 
4.4.1.3 Analisis Regresi Linier Berganda  
Analisis regresi berganda yang telah dilakukan 
diperoleh koefisien regresi, nilai t hitung dan tingkat 
signifikansi sebagaimana ditampilkan pada Tabel 4.9 
sebagai berikut : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Regresi Berganda Coefficients
a 
 
 Sumber : data primer yang diolah, 2015  
 
Dari hasil tersebut, persamaan regresi yang 
diperoleh adalah sebagai berikut :  
Y = 0,121+0,786 X1 + 0,152 X2+e 
Keterangan : Y = Keputusan Pembelian  
 a  = Kostanta  
X1 = Kualitas Produk  
X2 = Brand Awareness  
Persamaan regresi berganda tersebut 
dijelaskan sebagai berikut : 
1. Nilai konstanta a = 0,121. Artinya jika variabel 
kualitas dan variabel brand awareness tidak 
dimasukkan dalam penelitian ini, maka 
kontribusi peningkatan keputusan pembelian 
sebesar 12,1%.  
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2. Hasil SPSS diperoleh untuk variabel Kualitas 
produk (X1) mempunyai pengaruh yang 
positif terhadap Keputusan pembelian (Y) 
sebesar 0,786. Maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel Kualitas produk (0,786) mempunyai 
pengaruh terhadap keputusan pembelian 
paling besar.  
3. Hasil SPSS diperoleh untuk variabel Brand 
Awareness (X2) mempunyai pengaruh yang 
positif terhadap keputusan pembelian (Y) 
sebesar 0,152. Maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel Brand Awareness (0,152) mempunyai 
pengaruh terhadap Keputusan Pembelian yang 
paling kecil. Dari hasil tabel 4.9 memberikan 
makna, bahwa masih terdapat variabel 
independen lain yang mempengaruhi 
keputusan pembelian.    
4.4.2 Uji Statistik  
4.4.2.1 Uji Parsial (Uji t)  
 Uji t yaitu uji untuk mengetahui signifikansi 
pengaruh variabel bebas (kualitas produk dan brand 
awareness) secara parsial atau individual menerangkan 
variabel terikat (keputusan pembelian). 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui hasil analisis uji t 
adalah sebagai berikut : 
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1.  Nilai thitung pada variabel Kualitas produk (X1) 
adalah sebesar 6,149 dengan  tingkat 
signifikansi 0,000. Karena 6,149 > 0,395 dan 
0,000 < 0,1 maka H1 diterima dan Ho ditolak.  
Kesimpulan : variabel kualitas produk 
berpengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian.  
2. Nilai thitung pada variabel Brand Awareness 
(X2) adalah sebesar 1,104 dengan tingkat 
signifikansi 0,275. Karena 1,104 > 0,395 dan 
0,275 < 0,1 maka H2 diterima dan Ho  ditolak. 
Kesimpulan : variabel brand awareness 
berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 
4.4.2.2 Uji Serempak (Uji F)  
 Uji F digunakan untuk menguji ada tidaknya 
pengaruh variabel-variabel independen terhadap variabel 
dependen secara simultan (bersama-sama). Kriteria yang 
digunakan adalah :  
Jika probabilitas > 0,1 dan jika F hitung < F tabel maka 
H0 diterima.  
Jika probabilitas < 0,1 dan jika F hitung > F tabel maka 
Ho ditolak.  
 
93 
Tabel 4.10 
Hasil Uji F 
 
Sumber : data primer yang diolah, 2015 
 Berdasarkan hasil uji ANOVA atau F test pada 
Tabel 4.7 didapatkan Fhitung sebesar  25,608 dengan 
tingkat signifikan 0,000. Karena F hitung > F tabel (25,608 
lebih besar dari 2,42) dan tingkat signifikansi 0,000 < 
0,1 maka model regresi dapat digunakan untuk 
memprediksi keputusan pembelian (Y) atau dikatakan 
bahwa variabel kualitas produk (X1) dan brand 
awareness (X2) secara bersama-sama berpengaruh 
secara nyata terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y).  
4.4.2.3 Analisis Koefisien Determinasi (R
2
) 
 Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai koefisien 
determinasi dapat dilihat pada Tabel 4.11 di bawah ini : 
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Tabel 4.11 
Hasil Koefisien Determinasi 
 
Sumber : data primer yang diolah, 2015  
 Berdasarkan Tabel 4.11 terlihat 
tampilan output SPSS model summary besarnya 
R Square adalah 0,521. Hal ini berarti 52,1 % 
variabel keputusan pembelian (Y) dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel independen di 
atas yaitu kualitas produk (X1) dan brand 
awareness (X2). Sedangkan sisanya 47,9 % 
(100% - 52,1% = 47,9%) dijelaskan oleh sebab-
sebab yang lain diluar model.  
4.4.3 Uji Asumsi Klasik  
4.4.3.1 Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi, variabel dependen dan independennya 
mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji 
normalitas menghasilkan grafik normal probability 
plot yang tampak pada Gambar 4.1 berikut : 
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Gambar 4.1 
Grafik Normal Probability Plot 
 
Sumber : data primer yang diolah, 
2015  
 Grafik normal probability plot di atas 
menunjukkan bahwa data menyebar di sekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas.  
4.4.3.2 Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar 
variabel bebas (independen). Untuk dapat 
menentukan apakah terdapat multikorelasi dalam 
model regresi pada penelitian ini adalah dengan 
melihat nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan 
tolerance serta menganalisis matrix korelasi variabel-
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variabel bebas. Adapun nilai tolerance dan VIF dapat 
dilihat pada tabel 4.12 berikut ini : 
Tabel 4.12 
Nilai Tolerance dan VIF 
 
Sumber : data primer yang diolah, 2015  
Berdasarkan Tabel 4.12 diatas, terlihat bahwa tidak 
ada variabel yang memiliki nilai VIF lebih dari 10 
dan nilai tolerance yang lebih kecil dari 0,10 yang 
berarti bahwa tidak terdapat korelasi antar variabel 
bebas yang lebih dari 90%. 
4.4.3.3 Uji Heterokedatisitas  
 Uji heterokedatisitas bertujuan untuk 
menguji apakah data dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain. Uji 
heterokedatisitas menghasilkan grafik pola 
penyebaran titik (scatterplot) seperti tampak Gambar 
4.2 sebagai berikut : 
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Gambar 4.2 
Grafik Scatterplot 
 
Sumber : data primer yang diolah, 2015  
 
 Dari grafik Scatterplot dapat dilihat 
bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik 
menyebar di atas dana di bawah angka 0 (nol) 
pada sumbu y, maka tidak terjadi 
heterokedatisitas.  
4.5 Uji Hipotesis 
4.5.1 Analisis Regresi Linier Berganda  
 Dalam upaya untuk mengetahui dan memprediksi 
nilai suatu variabel respon (y) berdasarkan nilai variabel 
predikator (x), dimana jumlah variabel predikator lebih 
dari satu, maka diperlukan uji atau analisis regresi 
berganda. Dalam penelitian ini model persamaan regresi 
berganda yang disusun untuk mengetahui pengaruh 
tentang kualitas produk dan brand awareness (sebagai 
variabel independen) terhadap keputusan pembelian 
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produk Rabbani di toko ASYA Darussalam Semarang 
(sebagai variabel dependen). Adapun persamaan regresi 
berganda dapat dinotasikan dalam rumus : 
Y = a+b1.X1+b2.X2+e 
Hasil analisis data dengan menggunakan komputer 
program spss for windows versi 16.0 diperoleh hasil 
perhitungan sebagai berikut : 
Tabel 4.13 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
 
Sumber : data diolah SPSS 2015 
Berdasarkan hasil analisis regresi berganda pada tabel di 
atas diperoleh koefisien untuk variabel bebas x1 = 0,786, 
x2 = 0,152 dan konstanta sebesar 0,121 sehingga model 
persamaan regresi yang diperoleh adalah :  
Y = 0,121+0,786X1+0,152X2+e 
Keterangan : Y  = keputusan pembelian  
X1 = Kualitas produk  
X2 = Brand Awareness  
Persamaan regresi berganda tersebut dijelaskan 
sebagai berikut: 
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1.  Nilai konstanta a = 0,121. Artinya, jika variabel 
kualitas produk dan variabel brand awareness tidak 
dimasukkan dalam penelitian ini maka kontribusi 
peningkatan keputusan pembelian sebesar 12,1%.  
2. Variabel Kualitas produk (X1) mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap keputusan pembelian (Y) 
sebesar 0,786. Variabel kualitas produk (0,786) 
mempunyai pengaruh yang paling besar terhadap 
keputusan pembelian bila dibandingkan dengan 
variabel bebas lainnya. 
 3. Variabel Brand awareness (X2) mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap keputusan pembelian (Y) 
sebesar 0,152. Variabel brand awareness (0,152) 
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 
yang paling kecil. 
4.5.2 Uji Hipotesis Menggunakan Uji t atau Uji Parsial 
Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas 
dengan variabel terikat secara parsial diperlukan uji 
hipotesis atau uji parsial (uji t). Dalam pengujian 
hipotesis ini peneliti menggunakan alat bantu olah data 
statistik SPSS for windows versi 16.0 dengan ketentuan 
bahwa nilai thitung > ttabel maka hipotesa dapat diterima, dan 
sebaliknya jika thitung > ttabel maka hipotesis 1 diatas tidak 
dapat diterima. 
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Tabel 4.14 
Hasil Uji t 
 
Sumber : data diolah SPSS, 2015 
Hasil analisis uji t adalah sebagai berikut :  
1. Nilai thitung pada variabel Kualitas produk (X1) adalah 
sebesar 6,149  dengan tingkat signifikan 0,000. 
Karena 6,149 > 0,395 dan 0,000 < 0,1 maka H1 
diterima dan Ho ditolak.  
Kesimpulan : variabel kualitas produk berpengaruh 
positif terhadap keputusan 
pembelian. 
2. Nilai thitung pada variabel Brand awareness (X2) adalah 
sebesar 1,104 dengan tingkat signifikan 0,275. Karena 
1,104 > 0,395 dan 0,275 < 0,1 maka H2 diterima dan 
Ho ditolak. 
Kesimpulan : variabel brand awareness berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian. 
4.5.3 Koefisien Determinasi (R
2
) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur 
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
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adalah antara nol dan satu. Nilai koefisien determinasi 
dapat dilihat pada tabel 4.15 di bawah ini : 
Tabel 4.15 
Hasil Koefisien Determinasi 
 
Sumber : data primer yang diolah, 2015 
 Berdasarkan tabel 4.15 terlihat tampilan output SPSS 
model sumarry besarnya R Square adalah 0,521 Hal ini 
berarti 52,1 % variabel kepuasan pembelian (Y) dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel independen di atas. 
Sedangkan sisanya 47,9% (100% - 52,1% = 47,9%) 
dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain diluar model atau 
dipengaruhi oleh variabel lain diluar kualitas produk dan 
brand awareness.  
4.6 Pembahasan 
Berdasarkan analisis data pada analisis regresi berganda dan uji 
hipotesis, maka dapat diketahui bahwa : 
1. Pernyataan hipotesis pertama (H1) dapat diterima, maka 
Kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian dalam melakukan pemilihan suatu produk. 
Kondisi tersebut  dapat dilihat dari koefisien variabel kualitas 
produk bernilai paling besar diantara variabel lainnya, yaitu 
102 
0,786 serta angka sigifikansi sebesar 0,000 (kurang dari 0,1). 
Besarnya pengaruh juga di pengaruhi dengan nilai F sebesar 
25,608 dan nilai signifikansi (pvalue) 0,000 < 0,1 dan dengan 
nilai R
2
 (R square) sebesar 0,521 yang menunjukkan 
pengaruhya sebesar 52,1%. Adapun sisanya 47,9% 
dipengaruhi oleh variabel-variabel independen lain diluar 
penelitian ini. Berdasarkan hasil wawancara didalam 
penelitian dengan beberapa konsumen di toko ASYA 
Darussalam. Hal ini berarti bahwa jika kualitas suatu produk 
akan memiliki peran penting dalam penilaian yang baik 
mengenai kualitas produk yang sesuai dengan tingkat 
keinginan konsumen akan mendorong konsumen untuk 
berkeinginan melakukan pembelian produk tersebut. Hasil ini 
menjelaskan bahwa pada umumnya konsumen dalam 
membelanjakan uangnya akan memperhitungkan kualitas 
yang akan didapat dari uang yang dikeluarkannya.  
2. Pernyataan hipotesis kedua (H2) dapat diterima, maka Brand 
awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
dalam melakukan pemilihan. Kondisi tersebut dapat dilihat 
dari koefisien variabel brand awareness yang bernilai  0,152 
serta angka signifikan sebesar 0,275 (kurang dari 0,1). Hal ini 
berarti jika kesadaran merek atas suatu merek produk akan 
memiliki peranan dalam membantu konsumen memutuskan 
cara memperoleh manfaat atau kegunaan tertinggi yang 
diharapkan dari produk tersebut. Dengan demikian kesadaran 
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merek akan menciptakan peluang terbesar bagi seseorang 
untuk memilih suatu merek produk.  
Dari analisis ini toko ASYA Darussalam Semarang perlu 
adanya perhatian utama terhadap variabel kualitas produk dan 
brand awareness, karena variabel ini akan menentukan tingkat 
kepuasan dari konsumen selanjutnya akan menentukan 
keputusan pembelian di toko ASYA Darussalam Semarang. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitan Septi Chairani 
Hasibuan dengan judul skripsi Analisis Pengaruh Kesadaran 
Merek, Persepsi Kualitas, dan Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian Sepeda Motor Yamaha.  Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa kesadaran merek, persepsi kualitas, dan 
harga mempunyai hubungan positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Variabel harga adalah variabel 
independen yang memiliki pengaruh terbesar terhadap 
variabel keputusan pembelian. Peneliti selanjutnya oleh 
penelitian Rengganis Puspita Resi dengan judul skripsi 
Analisis Pengaruh Brand Awareness dan Perceived Quality 
Terhadap Brand Equity dan Keputusan Pembelian (Studi 
kasus pada Suzuki Ertiga di Kota Semarang) . Hasil analisis 
menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh 
secara positif terhadap ekuitas merek dan ekuitas merek 
berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian, 
persepsi kualitas memiliki pengaruh secara positif terhadap 
ekuitas merek dan ekuitas merek berpengaruh secara positif 
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terhadap keputusan pembelian, kesadaran merek dan persepsi 
kualitas secara langsung berpengaruh secara positif terhadap 
keputusan pembelian. Selanjutnya oleh peneliti Chustina 
Tsalasantyas dengan judul skripsi Pengaruh Citra Merek 
(Brand Image) terhadap Keputusan Konsumen Membeli 
Produk Pada Toko Rabbani Semarang.  Hasil penelitian dari 
variabel citra merek (brand image) berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen membeli produk dengan pengolahan 
data model regresi linier sederhana Y=14,997+0,307X. 
terlihat uji t (3,868) > t tabel (1,986) dan koefisien 
determinasi dapat diketahui bahwa variabel independen 
menjelaskan variabel dependen sebesar 13,7%, sedangkan 
yang 86,3% dijelaskan oleh variabel lain yang dalam hal ini 
tidak menjadi bahan penelitian penulis.  
Berdasarkan penelitian tersebut berarti bahwa toko 
ASYA Darussalam Semarang hendaknya senantiasa 
memperhatikan serta meningkatkan kualitas produk dan 
brand awareness yang lebih baik di mata konsumen. Sehingga 
konsumen merasa puas dan selanjutnya konsumen akan 
kembali lagi untuk membeli produk di toko ASYA 
Darussalam. Hal ini perlu diperhatikan kaitannya dengan 
eksistensi dan perkembangan usaha di toko ASYA 
Darussalam agar tetap bertahan dalam kondisi persaingan 
usaha dengan penyediaan produk sejenis. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis tentang pengaruh 
kualitas produk dan brand awareness terhadap keputusan 
pembelian produk Rabbani di toko ASYA Darussalam 
Semarang pada 50 responden di toko ASYA Darussalam 
Semarang, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa kualitas 
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Rabbani di toko ASYA 
Darussalam terbukti kebenarannya. Hal ini dapat dilihat 
pada hasil analisis regresi berganda yang menunjukkan 
besarnya pengaruh kualitas produk (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y) adalah 0,786 dan nilai t 
hitung sebesar 6,149 dengan tingkat signifikansi 0,000. 
Artinya bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk Rabbani di toko ASYA 
Darussalam Semarang. Hal ini diketahui dari nilai 
koefisien variabel kualitas produk, dimana jika variabel 
kualitas produk ditingkatkan 0,1 atau 1% , maka 
keputusan pembelian meningkat sebesar 0,786 atau 
78,6%. Sedangkan signifikansi pengaruh variabel 
kualitas produk terhadap keputusan pembelian yaitu < 
0,1 atau 0,000. Jadi, hipotesis satu yang menyatakan 
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bahwa “kualitas produk berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian produk Rabbani di toko ASYA 
Darussalam Semarang” diterima sebesar 6,149.  
2. Hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Rabbani di toko ASYA 
Darussalam Semarang terbukti kebenarannya. Hal ini 
dapat dilihat pada hasil analisis regresi berganda yang 
menunjukkan besarnya pengaruh brand awareness (X2) 
sebesar 0,152 terhadap keputusan pembelian (Y) dan 
nilai t hitung sebesar 1,104 dengan tingkat signifikan 
0,275. Artinya bahwa brand awareness berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk Rabbani di toko 
ASYA Darussalam Semarang. Hal ini diketahui dari 
nilai koefisien variabel brand awareness, dimana jika 
variabel brand awareness ditingkatkan 0,1 atau 1%, 
maka keputusan pembelian meningkat sebesar 0,152 
atau 15,2%. Sedangkan signifikansi pengaruh variabel 
brand awaraness terhadap keputusan pembelian yaitu < 
0,1 atau 0,275. Jadi, hipotesis satu bahwa “brand 
awareness berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian produk Rabbani di toko ASYA Darussalam 
Semarang” diterima sebesar 1,104. 
3.  Dari dua variabel kualitas produk dan brand awareness 
yang paling dominan adalah kualitas produk. Hal ini 
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ditunjukkan dari besarnya koefisien kualitas produk 
yang lebih besar dari brand awareness.  Kondisi ini 
sesungguhnya mencerminkan bahwa bagi konsumen 
untuk membeli produk Rabbani di toko ASYA 
Darussalam Semarang karena faktor kualitas produk 
yang paling besar pengaruhnya dalam pengambilan 
keputusan pembelian. 
5.2 Saran 
 Berdasarkan hasil penelitian ini, saran yang 
dapat diberikan kepada agen busana muslim dengan 
merek-merek yang sudah terkenal dan peneliti 
selanjutnya  sebagai berikut :  
1. Bagi Agen Busana Muslim  
a. Variabel kualitas produk memberikan 
pengaruh terbesar terhadap keputusan 
pembelian, oleh karena itu produk-produk 
yang sudah terkenal untuk selalu berusaha 
menetapkan dan mempertahankan standart 
kualitas yang tinggi, mengingat semakin 
tingginya ekspektasi konsumen terhadap 
produk-produk jilbab yang lainnya, dan 
semakin ketat persaingan. Salah satu caranya 
dengan semakin memperlengkap model-
model yang terdapat dalam setiap produk 
Rabbani. 
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b. Variabel brand awareness memberikan 
pengaruh terhadap keputusan pembelian, oleh 
karena itu produsen atau agen diharapkan 
untuk terus menjadikan produk Rabbani  
sebagai top of mind yaitu merek yang pertama 
diingat ketika konsumen inin membeli jilbab. 
Cara yang paling efektif adalah melalui 
periklanan yang intensif melalui media massa. 
Disamping itu agen dari jilbab yang memiliki 
merek yang sudah terkenal mengadakan 
event-event yang menyedot perhatian 
masyarakat, melakukan launching tiap produk 
yang baru dari produsen agar masyarakat lebih 
mengenal perkembangan produk-produk 
busana muslim, dan lebih meningkatkan lagi 
CSR perusahaan mereka.  
2. Bagi Peneliti Selanjutnya  
a. Penelitian selanjutnya dapat menambah variabel 
lain yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian, seperti keragaman produk, desain 
produk, dan harga suatu produk. 
b. Perlu dilakukan  penelitian lebih lanjut dalam 
mengkaji pengaruh kualitas produk dan brand 
awareness terhadap keputusan pembelian untuk 
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skala yang lebih besar dari sisi sampel maupun 
jenis perusahaannya. 
5.3 Penutup  
 Alhamdulillah atas bimbingan dan petunjuk-Mu 
penelitian ini dapat terselesaikan. Penulis sadar bahwa apa yang 
telah dipaparkan dalam  karya ilmiah ini masih banyak 
kekurangan dan kelemahan baik dari segi penulisan bahasa 
maupun isi yang terkandung. Oleh karena itu saran dan kritik 
yang bersifat membangun sangat diharapkan penulis demi 
kesempurnaan penulisan berikutnya. Semoga penelitian ini bisa 
bermanfaat khususnya bagi penulis dan umumnya bagi pembaca. 
Aamiin. 
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Lampiran 1 : Kuesioner  
 
PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN BRAND AWARENESS TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK RABBANI DI TOKO ASYA 
DARUSSALAM SEMARANG  
 
 
Yth. Saudara/Saudari  
Di tempat  
 
Dengan hormat,  
     Dalam rangka penyusunan skripsi untuk menyelesaikan studi jenjang Strata 1 (S1) 
dan sesuai dengan judul dan tema diatas, maka memberitahukan bahwa saya akan 
menyelenggarakan _urvey penelitian pada konsumen di toko ASYA Darussalam 
Semarang . 
     Sehubungan dengan hal tersebut, maka saya mohon bantuan Saudara/Saudari 
untuk bersedia mengisi angket sesuai dengan keadaan yang dialami dan dirasakan. 
Saya akan menjamin penuh kerahasiaan informasi yang anda berikan. 
     Kemudian untuk kerjasama dan kesediaannya untuk meluangkan waktu mengisi 
angket ini, saya ucapkan banyak terima kasih atas bantuannya. Mudah – mudahan 
bantuan yang Saudara/Saudari berikan dapat mendukung penyelesaian skripsi ini. 
Atas perhatiannya saya ucapka terima kasih. 
 
                                                       
                                                      Peneliti,  
          
   
 
                                                          Iva Hidayatika  
          
                 112411107 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 1 : Kuesioner (lanjutan) 
 
 
Data Responden  
1. No/ responden : ……………………………………………………………. 
2. Nama : ……………………………………………………………………... 
3. Alamat: …………………………………………………………………….. 
4. Jenis kelamin :   Laki - laki/perempuan  
5. Umur :         <18 tahun                            20-22 tahun  
                          18-20 tahun                        >22 tahun  
6. Pengeluaran perbulan : 
                         < Rp. 700.000  
                          Rp. 700.000 - Rp. 1.000.000  
                          Rp. 1.000.000 - Rp. 1.500.000 
                          Rp. 1.500.000 - Rp. 2.000.000 
                         Rp. 2.000.000 - Rp. 3.000.000 
                         > Rp. 3.000.000  
7. Saya mengetahui produk Rabbani  
                  Ya  
                 Tidak (berhenti mengisi) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 1 : Kuesioner responden (lanjutan) 
 
PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER  
Jawablah masing - masing pertanyaan dibawah ini sesuai dengan penilaian Saudara. 
Pilihlah salah satu jawaban dari kesekian kolom alternatif jawaban yang sesuai, 
dengan cara memberikan tanda centang (√) pada salah satu kolom jawaban yang 
tersedia. 
Keterangan jawaban sebagai berikut : 
1. STS : Sangat Tidak Setuju  
2. TS  : Tidak Setuju 
3. S : Setuju 
4. SS : Sangat Setuju  
5. SSS : Sangat Setuju Sekali  
Substansi jawaban akan menyesuaikan daftar pertanyaan.  
 
 
Daftar Pertanyaan  
 
A. Kualitas Produk  
No  Keterangan 5 4 3 2 1 
1 Setujukah anda, jika 
produk yang 
ditawarkan Rabbani 
sangat lengkap 
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
2 Setujukah anda, jika  
bahan kain yang 
digunakan produk 
Rabbani sangat 
nyaman untuk dipakai 
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
3 Setujukah anda, jika 
Model yang 
ditawarkan oleh 
produk Rabbani sangat 
menarik  
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
4 Setujukah anda, jika 
produk Rabbani sangat 
awet 
Sangat 
setuju 
sekali 
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
5 Setujukah anda, jika  
warna produk Rabbani 
sangat cocok untuk 
berbagai kalangan   
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
6  Setujukah anda, jika 
jahitan dari produk 
rabbani rapi 
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju 
7 Setujukah anda, jika 
kain yang digunakan  
produk Rabbani  adem 
jika dipakai  
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju 
 
B. Brand Awareness (Kesadaran Merek) 
No  Keterangan  5 4 3 2 1 
1 Setujukah anda bahwa merek 
Rabbani Mudah di ingat 
Sangat 
setuju 
sekali  
Sangat 
setuju  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
2 Setujukah anda bahwa merek 
Rabbani mudah dikenali  
Sangat 
setuju 
sekali  
Sangat 
setuju  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
setuju 
sekali  
3 Bertambahkah rasa percaya diri 
anda jika memakai Merek 
Rabbani 
Sangat 
bertam
bah 
sekali  
Sangat 
bertam
bah  
Berta
mbah  
Tidak 
berta
mbah  
Sangat 
tidak 
bertam
bah  
4 Setujukah anda, jika merek 
Rabbani dapat membedakan 
antara produk rabbani dengan 
produk lain 
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
5 Setujukah anda jika merek 
Rabbani memberikan nilai 
tersendiri kepada pembeli   
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
6 Setujukah anda, jika Merek 
Rabbani dapat menunjukkan 
lokasi pembelian 
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju  
7 Setujukah anda jika merek 
Rabbani lebih familiar dari 
merek-merek lain  
Sangat 
setuju 
sekali  
Setuju 
sekali  
Setuju  Tidak 
setuju  
Sangat 
tidak 
setuju 
 
C. Keputusan Pembelian  
No  Keterangan  5 4 3 2 1 
1 Produk-produk 
Rabbani yang 
ditawarkan selalu 
Sangat 
tertarik 
sekali 
Sangat 
tertarik 
Tertar
ik 
Tidak 
tertari
k 
Sangat 
tidak 
tertarik 
membuat anda tertarik 
untuk membeli 
kembali 
2 Berkenankah anda, 
untuk 
mengiformasikan 
kepada kerabat, 
keluarga, atau teman 
atas produk Rabbani   
Sangat 
berkenan 
sekali 
Sangat 
berkenan 
Berke
nan 
Tidak 
berken
an 
Sangat 
tidak 
berkenan 
3 Seberapa besar 
prioritas anda dalam 
memilih Produk 
Rabbani dalam 
membeli jilbab  
Sangat 
besar 
sekali  
Sangat 
besar  
Besar  Kecil Sangat 
kecil 
sekali  
4 Seberapa besar rasa 
anda ingin mencari 
informasi tentang 
produk Rabbani  
Sangat 
besar 
sekali  
Sangat 
besar  
Besar  Kecil  Sangat 
kecil 
sekali  
5 Seberapa besar rasa  
anda ingin terus 
mengikuti 
perkembangan produk 
Rabbani  
Sangat 
besar 
sekali  
Sangat 
besar  
Besar  Kecil  Sangat 
kecil 
sekali 
6  Seberapa mantap anda 
membeli produk 
Rabbani 
Sangat 
mantap 
sekali  
Sangat 
mantap  
Mant
ap  
Tidak 
manta
p  
Tidak 
mantap 
sekali  
7 Terbiasakah anda   
membeli produk 
Rabbani  
Sangat 
terbiasa 
sekali  
Sangat 
terbiasa  
Terbi
asa  
Tidak 
terbias
a  
Sangat 
tidak 
terbiasa  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 3 : Jenis kelamin, Usia, dan Pengeluaran perbulan  
Jenis kelamin  
Keterangan  Jumlah  Persentase  
Laki-laki  2 4% 
Perempuan  48 96% 
Jumlah Total  50 100% 
Usia  
Keterangan  Jumlah  Persentase  
< 18 tahun  13 26% 
18-20 tahun  5 10% 
20-22 tahun  18 36% 
> 22 tahun  14 28% 
Jumlah Total  50 100% 
Pengeluaran perbulan 
Keterangan  Jumlah  Persentase  
< 700.000  4 8% 
700.000 – 1.000.000 11  22% 
1.000.000 – 1.500.000  7 14% 
1.500.000 – 2.000.000 1 2% 
2.000.000 – 3.000.000 24 48% 
> 3.000.000 3 6% 
Jumlah Total  50  100% 
  
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 : Uji Validitas dan Reliabilitas  
Uji Validitas Variabel Kualitas Produk  
 
Uji Reliabilitas variabel Kualitas Produk  
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 : Uji Validitas dan Reliabilitas (lanjutan) 
Uji Validitas Brand awareness  
 
Uji Reliabilitas Brand awareness  
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 : Uji Validitas dan Reliabilitas (lanjutan) 
Uji Validitas Keputusan Pembelian  
 
Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian  
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 5 : Analisis Regresi  
 
 
 
   
 
 
Statistik Diskripti Data Uji  
 
 
 
Lampiran 6 : Uji Asumsi Klasik  
Uji Multikorelasi  
 
 
 
Uji Heterokedatisitas 
 
 
 
  
Lampiran 2 : Tabulasi Data Penelitian  
 
 
 
 
 
 
 
No responden Skor total
1 2 3 4 5 6 7 X1 8 9 10 11 12 13 14 X2 15 16 17 18 19 20 21 Y
1 4 3 2 3 3 3 3 21 3 3 4 4 3 3 3 23 2 3 2 2 2 2 2 15 103
2 2 3 3 3 3 3 3 20 3 3 3 3 3 3 3 21 2 2 2 2 2 2 2 14 96
3 4 5 5 5 3 5 5 32 5 5 5 5 5 4 5 34 3 4 4 4 4 4 3 26 158
4 3 3 3 2 3 2 2 18 3 3 3 2 3 2 2 18 3 3 4 2 2 3 3 20 92
5 4 5 3 5 5 4 5 31 5 4 3 5 3 2 5 27 3 3 4 3 3 5 3 24 140
6 4 5 3 5 3 3 5 28 5 5 5 5 5 5 5 35 4 3 4 3 3 5 4 26 152
7 3 4 4 5 3 3 4 26 5 4 3 4 3 5 3 27 3 3 3 3 3 3 3 21 127
8 3 3 3 3 4 4 4 24 5 5 3 3 3 4 5 28 3 4 3 3 3 3 3 22 126
9 3 5 5 5 5 5 5 33 5 5 5 4 5 5 3 32 5 4 4 5 5 5 4 32 162
10 3 4 4 5 3 5 5 29 5 4 5 3 5 5 2 29 3 3 4 3 2 4 4 23 139
11 4 4 5 4 4 3 4 28 4 4 4 5 4 5 3 29 4 5 4 5 5 4 5 32 146
12 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 5 4 5 3 3 28 5 5 5 4 5 4 5 33 159
13 3 4 5 5 4 4 4 29 4 5 4 3 4 5 4 29 5 5 5 4 5 4 5 33 149
14 2 3 3 3 3 3 3 20 3 3 2 3 3 3 2 19 2 3 2 2 2 2 2 15 93
15 2 2 2 3 3 3 3 18 3 3 2 3 2 3 2 18 2 2 1 2 2 2 2 13 85
16 2 3 2 3 3 3 3 19 3 3 2 3 2 3 2 18 3 3 2 2 2 4 4 20 94
17 3 3 2 3 3 3 3 20 3 3 2 3 2 3 2 18 3 3 2 3 3 3 2 19 95
18 2 4 2 4 3 3 5 23 4 4 3 3 3 3 2 22 2 3 2 3 2 4 2 18 108
19 5 4 3 5 5 5 5 32 3 3 4 5 4 3 4 26 4 4 5 4 3 4 3 27 143
20 2 3 2 3 2 3 4 19 5 4 3 3 5 3 5 28 3 3 2 4 3 5 4 24 118
21 5 5 5 5 5 5 5 35 5 2 2 3 3 3 2 20 4 5 5 5 5 5 5 34 144
22 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 3 2 3 3 2 23 4 4 5 5 5 5 5 33 149
23 3 5 3 5 3 4 5 28 3 4 2 4 4 3 2 22 3 3 4 4 4 5 5 28 128
24 4 5 5 5 3 4 5 31 3 3 4 4 4 4 3 25 3 3 4 4 4 5 5 28 140
25 3 5 3 5 3 3 5 27 5 4 5 3 3 3 2 25 5 5 5 5 5 5 5 35 139
Pertanyaan 
Lampiran 2 : Tabulasi Data Penelitian (lanjutan)  
 
 
 
  
No responden 1 2 3 4 5 6 7 X1 8 9 10 11 12 13 14 X2 15 16 17 18 19 20 21 Y Skor total
26 3 5 3 5 3 3 5 27 5 3 2 3 3 3 2 21 5 5 4 3 3 5 5 30 126
27 3 4 3 5 3 3 5 26 3 3 4 3 3 3 2 21 4 3 3 3 3 5 5 26 120
28 3 5 4 5 3 3 5 28 3 3 3 2 3 3 2 19 4 4 3 3 3 5 5 27 121
29 4 5 5 5 3 3 5 30 3 3 3 3 3 3 2 20 3 4 4 3 4 5 5 28 128
30 5 4 3 4 3 3 5 27 5 4 3 3 3 3 2 23 3 3 3 2 2 3 5 21 121
31 4 3 3 5 3 3 5 26 5 3 2 2 3 3 2 20 3 3 3 2 2 5 5 23 115
32 5 4 3 5 4 5 5 31 3 3 4 3 4 4 5 26 3 3 3 2 2 5 5 23 137
33 4 5 3 5 3 3 5 28 3 3 3 3 3 3 3 21 4 4 4 3 4 5 5 29 127
34 5 5 4 5 4 3 5 31 3 3 3 3 3 3 3 21 3 3 3 3 3 4 5 24 128
35 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 3 5 3 4 3 26 4 4 4 3 4 5 5 29 151
36 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 2 3 3 3 3 22 4 4 3 3 3 4 5 26 128
37 3 4 4 4 4 5 5 29 3 2 2 2 3 3 2 17 3 3 3 3 3 4 4 23 115
38 3 4 3 4 3 3 5 25 3 3 3 2 3 3 3 20 3 3 3 3 4 4 4 24 114
39 4 4 4 4 3 3 4 26 4 3 2 3 3 2 3 20 3 3 3 3 3 3 3 21 113
40 3 4 4 4 4 2 3 24 4 3 2 3 2 3 3 20 4 3 3 3 3 2 4 22 110
41 3 5 2 4 2 4 5 25 3 2 2 5 3 3 5 23 2 2 2 2 5 5 3 21 117
42 4 5 4 5 4 3 5 30 4 4 3 3 4 5 2 25 4 4 4 5 5 5 5 32 142
43 4 5 4 5 3 3 5 29 5 4 3 4 4 4 3 27 5 5 5 5 5 5 5 35 147
44 2 5 3 5 3 3 5 26 3 3 3 3 3 3 2 20 4 5 3 4 4 5 5 30 122
45 2 5 4 5 4 5 5 30 5 4 5 4 3 3 5 29 4 3 3 4 4 5 3 26 144
46 3 5 3 5 3 3 5 27 3 3 2 3 3 3 2 19 3 3 3 3 3 5 5 25 117
47 3 5 3 5 4 4 5 29 5 5 3 3 3 3 4 26 4 5 3 3 3 5 5 28 138
48 3 5 5 5 3 3 5 29 4 3 3 3 3 3 3 22 3 3 2 3 3 4 4 22 124
49 4 5 5 5 4 3 5 31 3 3 3 3 3 3 2 20 3 3 2 2 2 5 5 22 124
50 2 3 2 3 3 2 3 18 5 5 3 3 2 4 4 26 3 3 3 3 3 2 3 20 108
 
BIODATA MAHASISWA 
 
Nama   : Iva Hidayatika 
Tempat/tanggal lahir : Semarang, 07 Oktober 1992 
Alamat asal : Tlogomulyo Rt. 01 Rw. 04 Kec. Pedurungan 
Kab. Semarang 
Agama  : Islam 
Kewarganegaraan : WNI 
Nomer HP  : 085727857545 
Pekerjaan  : Mahasiswi 
Nama orang tua 
Nama Ayah  : Muslim 
Pekerjaan  : Wiraswasta 
Nama Ibu  : Sumaonah 
Pekerjaan  : Ibu Rumah Tangga 
Alamat orang tua : Tlogomulyo Rt. 01 Rw. 04 Kec. Pedurungan 
Kab. Semarang 
 
Semarang, 30 November 2015 
Penulis, 
 
 
Iva Hidayatika 
NIM. 112411107 
